Campaña de difusión de la propuesta de manual de uso de imagen infantil para organismos no gubernamentales de plan internacional Nicaragua by Leiva Herdocia, María Patricia
UNIVERSIDAD AMERICANA 
FACULTAD DE DISEÑO, ARQUITECTURA Y  











CAMPAÑA DE DIFUSIÓN DE LA PROPUESTA DE MANUAL DE USO DE 
IMAGEN INFANTIL PARA ORGANISMOS NO GUBERNAMENTALES DE PLAN 
INTERNACIONAL NICARAGUA 
 
Trabajo para optar al título de: 
Licenciada en Comunicación y Relaciones Públicas 
 
Autora 
María Patricia Leiva Herdocia 
 
Tutora 






FACULTAD DE DISEÑO, ARQUITECTURA Y  











CAMPAÑA DE DIFUSIÓN DE LA PROPUESTA DE MANUAL DE USO DE 
IMAGEN INFANTIL PARA ORGANISMOS NO GUBERNAMENTALES DE PLAN 
INTERNACIONAL NICARAGUA 
 
Trabajo para optar al título de: 
Licenciada en Comunicación y Relaciones Públicas 
 
Autora 
María Patricia Leiva Herdocia 
 
Tutora 







A mis abuelitas Jilma Sara Balladares y María Ofelia Ayón, por haber sido tan 




























A mis padres, María Cecilia Herdocia y José León Leiva, quienes han sido mi apoyo 
incondicional y mi ejemplo a seguir. Gracias por inspirarme y alentarme a ser 
siempre una mejor versión de mí misma.  
A mi tutora Sandra Baca Bermúdez por su paciencia y disposición durante el 
desarrollo de este trabajo.  
A Giovanna Rodríguez y Vivian Sequeira, miembros del equipo de Plan 
Internacional Nicaragua, quienes me abrieron las puertas de la organización y 



















ÍNDICE DE CONTENIDO 
RESUMEN .............................................................................................................. 1 
CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN .............................................................................. 3 
1.1. Antecedentes de la Problemática .................................................................. 3 
1.2. Descripción del Problema .............................................................................. 5 
1.3. Preguntas de Investigación ........................................................................... 6 
1.4. Justificación .................................................................................................... 7 
1.5. Objetivos ......................................................................................................... 8 
1.5.1. General ...................................................................................................... 8 
1.5.2. Específicos ............................................................................................... 8 
1.6. Planteamiento Hipotético ............................................................................... 9 
CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO-REFERENCIAL ............................................. 10 
2.1. Marco Legal ................................................................................................... 10 
2.1.1. Internacional ........................................................................................... 10 
2.1.2. Nacional .................................................................................................. 12 
2.2. Derechos Humanos de la Niñez y Adolescencia ....................................... 13 
2.2.1. Derechos de Personalidad .................................................................... 14 
2.2.1.1. Derecho al Honor y Buena Reputación ............................................. 15 
2.2.1.2. Derecho a la Intimidad ........................................................................ 16 
2.2.1.3. Derecho a la Propia Imagen ............................................................... 17 
2.3. Manuales de Uso de Menores en Comunicación ....................................... 18 
2.4. Uso de la Imagen Infantil .............................................................................. 20 
2.4.1. Comunicación de Organismos No Gubernamentales ......................... 20 
2.4.2. Medios y Profesionales de la Comunicación ....................................... 25 
2.4.3. Agencias de Publicidad ......................................................................... 26 
2.5. Comunicación ............................................................................................... 26 
2.6. Relaciones Públicas ..................................................................................... 27 
2.6.1. Recolección de Fondos ......................................................................... 28 
2.7. Marketing y Publicidad ................................................................................. 31 
2.7.1. Campaña de Difusión ............................................................................. 33 
CAPÍTULO III: DISEÑO METODOLÓGICO ......................................................... 36 
3.1. Enfoque de Investigación ............................................................................ 36 
3.2. Selección de la Población ............................................................................ 36 
3.2.1. Mercado Directo ..................................................................................... 37 
3.2.2. Mercado Indirecto .................................................................................. 37 
3.3. Descripción de las Técnicas ........................................................................ 38 
3.4. Procesamiento y Análisis de Datos ............................................................ 40 
CAPÍTULO IV: ESTUDIO DE CAMPO ................................................................. 41 
4.1. Análisis y Discusión de Resultados............................................................ 41 
4.1.1. Plan Internacional Nicaragua ................................................................ 41 
4.1.1.1. Área de Comunicación y Relaciones Públicas ................................. 41 
4.1.1.2. Área Legal ............................................................................................ 44 
4.1.2. Organismos No Gubernamentales ....................................................... 45 
4.1.2.1. Fundación Zamora Terán ................................................................... 45 
4.1.2.2. Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS ................................... 46 
4.1.2.3. Techo ................................................................................................... 48 
4.1.2.4. Hábitat para la Humanidad ................................................................. 51 
4.2. Principales Hallazgos ................................................................................... 54 
CAPÍTULO V: PROPUESTA CREATIVA Y ESTRATÉGICA ............................... 56 
5.1. Proceso Creativo .......................................................................................... 56 
5.1.1. Delimitación de la Línea Creativa ......................................................... 58 
5.1.2. Elección del Nombre .............................................................................. 60 
5.1.3. Paleta de Colores Primaria y Secundarios .......................................... 61 
5.2. Mezcla de Marketing ..................................................................................... 62 
5.2.1. Producto ................................................................................................. 62 
5.2.2. Precio ...................................................................................................... 63 
5.2.3. Plaza ........................................................................................................ 64 
5.2.4. Promoción .............................................................................................. 64 
5.3. Plan Estratégico de Comunicación ............................................................. 64 
5.3.1. Estrategia ................................................................................................ 64 
5.3.2. Objetivos Estratégicos .......................................................................... 65 
5.3.2.1. General ................................................................................................. 65 
5.3.2.2. Específicos .......................................................................................... 65 
5.3.3. Análisis de la Realidad .......................................................................... 65 
5.3.4. Audiencia ................................................................................................ 73 
5.3.5. Efecto ...................................................................................................... 74 
5.3.6. Información ............................................................................................. 75 
5.3.7. Mensaje y Canales ................................................................................. 75 
5.3.8. Evaluación .............................................................................................. 77 
5.3.9. Esquema Plan de Comunicación .......................................................... 78 
CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES ......................................................................... 80 
CAPÍTULO VII: RECOMENDACIONES ............................................................... 82 
CAPÍTULO VIII: REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS .......................................... 84 
CAPÍTULO IX: ANEXOS ...................................................................................... 92 
9.1. Formatos de Entrevistas a Profundidad ..................................................... 92 
9.1.1. Plan Internacional Nicaragua ................................................................ 92 
9.1.1.1. Área de Comunicación y Relaciones Públicas ................................. 92 
9.1.1.2. Área Legal ............................................................................................ 93 
9.1.2. Organismos No Gubernamentales ....................................................... 93 
9.1.2.1. Fundación Zamora Terán ................................................................... 93 
9.1.2.2. Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS ................................... 94 
9.1.2.3. Techo ................................................................................................... 95 
9.1.2.4. Hábitat para la Humanidad ................................................................. 96 
9.2. Manual de Uso de Imagen Infantil para ONG ............................................. 97 
9.2.1. Versión para Impresión ......................................................................... 97 
9.2.2. Versión Digital ...................................................................................... 110 
9.3. Campaña de Difusión ................................................................................. 137 
9.3.1. Artes Gráficas ....................................................................................... 137 
9.3.1.1. Invitaciones a Eventos ..................................................................... 137 
9.3.1.1.1. Charlas ........................................................................................... 137 
9.3.1.1.2. Talleres Educativos ....................................................................... 138 
9.3.1.2. Promocionales .................................................................................. 140 
9.3.2. Texto de Videos para Redes Sociales ................................................ 142 
9.3.2.1. Video 1: Manual de Uso de Imagen Infantil para ONG ................... 142 
9.3.2.2. Video 2: ¿Cuáles son los Derechos de la Niñez y Adolescencia? 143 
9.3.2.3. Video 3: Responsabilidades de las ONG ........................................ 143 
9.3.2.4. Video 4: Consejos para Generar Empatía ....................................... 144 
9.3.2.5. Video 5: Forma Correcta de Tomar Fotografías y Videos ............. 145 
9.3.2.6. Video 6: Cómo Usar la Imagen Infantil en Internet ........................ 146 
9.3.3. Publicaciones en Redes Sociales ....................................................... 147 
9.3.3.1. Divulgación de Eventos: Talleres Educativos ................................ 147 
9.3.3.2. Promoción del Manual ...................................................................... 151 
9.3.3.3. Publicaciones Compartidas ............................................................. 155 















En Nicaragua las organizaciones sin fines de lucro con frecuencia vulneran los 
derechos de los niños, niñas y adolescentes en sus campañas de comunicación y 
publicidad. Por ejemplo, brindando un exceso de información personal del menor o 
mostrándolo en una situación de desventaja ante el receptor; recursos comúnmente 
utilizados para generar compasión y conseguir apoyo económico para beneficiarlos. 
Sin embargo, en la búsqueda por corregir un problema social y a consecuencia de 
su desconocimiento sobre la forma correcta de manejar la imagen de los infantes, 
terminan violando sus derechos.  
El presente trabajo nace como una iniciativa para educar a las organizaciones no 
gubernamentales del país, ofreciéndoles una herramienta amigable y sencilla de 
aplicar para garantizar la protección de los menores durante los procesos 
comunicacionales (campañas de recolección de fondos, redes sociales, etc.). El 
objetivo general de la tesis es promover los derechos de la niñez y adolescencia 
mediante una campaña de difusión de la propuesta de Manual de uso de imagen 
infantil para organismos no gubernamentales, ONG, elaborada para Plan 
Internacional Nicaragua. En resumen se busca proporcionarles un instructivo para 
inculcarles reglas básicas que aseguren la protección infantil en su publicidad. A su 
vez se realizará una campaña de difusión fundamentada en estrategias de 
relaciones públicas y marketing digital para dar a conocer el manual, propiciando su 
uso y entendimiento. Por último se propondrá un plan de comunicación integral para 
que la organización difunda efectivamente el manual. 
Para reconocer la utilidad del proyecto se realizó una investigación cualitativa donde 
se aplicaron entrevistas a profundidad a Plan Internacional y otros organismos no 
gubernamentales, las cuales concluyeron que el manual es requerido por las 
organizaciones, ya que en su mayoría desconocen la forma correcta de usar la 
imagen de los menores de edad en publicidad y comunicación. Hecho que puede 
observarse en anuncios de organismos como Aldeas S.O.S y Unicef, donde utilizan 
fotografías en blanco y negro logrando distorsionar la realidad, volviéndola aún más 
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deprimente en conjunto con niños con expresiones de tristeza y un mensaje que los 






















CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 
1.1. Antecedentes de la Problemática 
 
Las leyes que protegen a la niñez y adolescencia en términos de comunicación y 
publicidad son escasas en Nicaragua. Contamos únicamente con el Código de la 
Niñez y la Adolescencia, Ley No. 287, el cual aborda superficialmente los derechos 
de imagen de los mismos en solamente un artículo. Aparte de esto, no existe un 
documento legal que proteja o guíe a las organizaciones para procurar el respeto 
de los derechos de personalidad de los niños, niñas y adolescentes.  
Tampoco ha habido una campaña de difusión específica sobre los derechos de 
personalidad de la niñez y adolescencia en publicidad y comunicación, no se conoce 
ningún material que enseñe a los profesionales del campo a relacionarse con los 
infantes respetando y promoviendo sus derechos. Sin embargo, Plan Internacional 
y algunas otras organizaciones sin fines de lucro poseen un manual interno sobre 
dicho tema. Cabe recalcar que generalmente estos documentos son elaborados por 
organizaciones sin fines de lucro internacionales que operan también en Nicaragua 
y se encuentran en su mayoría centrados en educar a los periodistas y profesionales 
de medios de comunicación, no en la regulación de la publicidad.  
Por ejemplo, Save the Children y Unicef, con el apoyo de la Generalitat Valenciana, 
publicaron un informe titulado “Infancia y Medios de Comunicación: 
Recomendaciones para el tratamiento de la infancia en los medios de 
comunicación” (2010, págs. 3-30). En dicho escrito se analizó la situación en 
Valencia a partir de datos recolectados al entrevistar a 50 profesionales dentro del 
campo y se formularon ciertas recomendaciones; en donde se abordan el principio 
de la universalidad, el interés superior del infante en la toma de decisiones, la 
protección de su imagen e identidad, la contextualización y exactitud de contenidos, 
la fiabilidad de fuentes, el derecho a la participación de los niños en los medios de 
comunicación, los medios como agentes de sensibilización social y la protección de 
los infantes en los medios. El proyecto se enfoca en sensibilizar a los profesionales 
sobre los derechos de la niñez y adolescencia.  
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Otro instrumento que persigue los mismos objetivos es la “Guía: Periodismo de 
calidad para la cobertura y promoción de los derechos de niños, niñas y 
adolescentes” también elaborado por Unicef, en conjunto con Voz y Vos y la 
Universidad Católica del Uruguay (2012). En cuatro capítulos se habla de la libertad 
de expresión y protección de la infancia, la calidad periodística y derechos de los 
menores, cómo comunicar con un enfoque de derechos, sobre los temas sensibles 
y la opinión de los periodistas.  
Por otro lado tenemos la herramienta para abordar noticias de niñez y adolescencia 
desde una perspectiva de derechos denominada “Comunicar sin dañar” publicada 
por ONG Raíces y Terre des Hommes, (Celedón, Vega, & Rojas, 2009). Hace 
referencia a la terminología, nuevas temáticas, ejemplos de buenas prácticas, entre 
otros, con un diseño y lenguaje sencillos.  
La Federación Internacional de Periodistas, organización de la cual Nicaragua no 
es miembro, con el apoyo de la Comisión Europea, estipuló las directrices para 
informar sobre la niñez y adolescencia y sensibilizar sobre sus derechos en su 
publicación “Restituir los derechos de la Infancia- Guía para periodistas y 
profesionales de la prensa” (McIntyre, 2002). El material expone los derechos 
fundamentales de los niños, la formación y sensibilización de los profesionales de 
medios de comunicación, habla sobre entrevistar, fotografiar y filmar a los niños, 
entre otros aspectos importantes que sirven de pauta para los lectores que se 
desempeñan en esa área.  
Asimismo la Agencia Global de Noticias de Paraguay con el apoyo de Unicef redactó 
el “Manual de niñez y periodismo: Un aporte para el trabajo periodístico 
comprometido” (Global Infancia, 2008), el cual brinda pautas para una práctica 
profesional respetuosa con los derechos de la niñez y adolescencia. Informa sobre 
la legislación, utilización del lenguaje e imágenes y contiene indicaciones para 
entrevistar a niños, niñas y adolescentes. 
Además de todos los documentos referidos anteriormente existen códigos 
periodísticos, de ética, leyes, reglamentos y normativas que regulan el uso de la 
niñez y adolescencia en el contexto internacional, enfocados a enseñar a medios 
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de comunicación y periodistas, no específicamente a organismos no 
gubernamentales. Estas guías existen pero se conocen y practican muy poco en 
Nicaragua. En cuanto a publicidad, no se encontró bibliografía más allá de las 
rigurosas leyes españolas en el área como: La Ley General de la Comunicación 
Audiovisual (Ley 7/2010, 31 de marzo), Ley Orgánica 1/1996, de 15 de enero, de 
Protección Jurídica del Menor; entre otras (Interactive Advertising Bureau Spain, 
2015).  
 
1.2. Descripción del Problema  
 
En campañas de recolección de fondos de organizaciones sin fines de lucro en 
Nicaragua comúnmente se observa la mala utilización de la imagen de los niños, 
niñas y adolescentes. Por ejemplo, revelándose información personal, usando 
ángulos de cámara e iluminación desfavorecedora, vestimenta precaria, etc. 
Recursos que en conjunto con un texto que invita ayudarlos a salir de sus 
desgracias, ubica al infante en una posición de desventaja ante el público meta, 
desvalorizándoles y provocando en el receptor el deseo de apoyar su causa.  
Un ejemplo de lo anterior es la campaña permanente de APROQUEN, en la cual 
comparten las historias de éxito de sus pacientes, todos menores de edad, en 
medios masivos como la Revista Cinematográfica. Dichas publicaciones exponen 
el nombre completo del niño y sus padres, departamento de origen, edad, parte del 
historial clínico, fotografías de antes y después, entre otros datos. El problema 
principal es que en Nicaragua no contamos con una reglamentación, ley o norma 
que proteja a los niños, niñas y adolescentes de dicho tipo de publicidad. 
El uso de recursos antimorales que vulneran la dignidad de los individuos no es un 
tema presente solamente en la publicidad de organizaciones no lucrativas o 
empresas privadas; también se practica en el ámbito del cine, donde cineastas 
explotan la miseria de países tercermundistas con fines mercantilistas, como lo 
cuenta el documental Agarrando Pueblo (Mayolo & Ospina, 1978). En ambos casos, 
se aprovechan del sentimiento de pesar y lástima que generan las personas en 
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situaciones de riesgo para beneficiarse económicamente. No obstante, aunque 
tengan un fin noble: ayudar a los grupos desfavorecidos a mejorar su calidad de 
vida, es un comportamiento inapropiado que atenta contra su integridad.  
Sin embargo, a diferencia de nuestro país, en España existen aproximadamente 
seis leyes que amparan a los menores en el ámbito publicitario, en las cuales se 
protegen los derechos “al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia 
imagen de los menores, especialmente en lo que se refiere a fotografías e 
imágenes, por lo que el objeto de la publicidad deberá ser acorde a estos principios” 
(Interactive Advertising Bureau Spain, 2015, pág. 5). Lo que quiere decir que, el fin 
de la publicidad no debe ser crear condescendencia o lástima mediante la 
manipulación de la imagen del menor para lograr hacer ver su situación peor, sino 
que protegiendo y respetando sus derechos, se pueda transmitir un mensaje más 
positivo y lograr el mismo deseo de aportar en los consumidores de la publicidad. 
En conclusión, las organizaciones no gubernamentales de Nicaragua no tienen un 
marco de referencia o guía para saber hacer uso correcto de la imagen de los 
infantes en publicidad y por consiguiente violan y manipulan los derechos de imagen 
de los mismos en sus campañas.  
 
1.3. Preguntas de Investigación  
  
¿La creación de un manual de uso de imagen infantil para organismos no 
gubernamentales con su campaña de difusión ayudaría a Plan Internacional 
Nicaragua a promover los derechos de la niñez y adolescencia? 
¿Afectaría en la forma que utilizan la imagen infantil los organismos no 
gubernamentales de Nicaragua obtener una herramienta que explique con un 
diseño amigable y lenguaje sencillo el uso correcto de la imagen de la niñez y 
adolescencia en la publicidad? 
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¿Incidiría en el comportamiento de los organismos no gubernamentales contar con 
piezas comunicacionales que expliquen el uso correcto de la imagen de los menores 
de edad en comunicación y publicidad? 
¿Establecer un plan de comunicación influiría en la efectividad de la difusión del 
manual de uso de imagen infantil para organismos no gubernamentales propuesto? 
 
1.4. Justificación  
 
Las organizaciones sin fines de lucro suelen utilizar publicidad que desvaloriza y 
viola los derechos de los niños, niñas y adolescentes, ubicándoles frágiles y 
provocando en el receptor sentimientos de responsabilidad y pesar, haciéndoles 
querer aportar para mejorar su realidad a partir de recursos poco éticos. 
En Nicaragua solamente se cuenta con el Código de la Niñez y la Adolescencia Ley 
No. 287 para la protección de los infantes, el cual aborda superficialmente los 
derechos de personalidad de los mismos. Solamente en el Arto. 67 prohíbe a las 
agencias de publicidad difundir mensajes que inciten al “uso de drogas, tabaco, 
prostitución y pornografía infantil, alcohol, que exalten al vicio, o irrespeten su 
dignidad” (2007, pág. 15). Aparte de esto, no existe un documento legal que proteja 
o guíe a las organizaciones para procurar el respeto de los derechos de los niños 
(as) y adolescentes.  
Por esta razón, Plan Internacional creó unos lineamientos cuya función principal es 
garantizar los derechos de los niños, niñas y adolescentes, brindando un marco de 
referencia para protegerlos ante el mal uso de su imagen por parte de periodistas y 
profesionales de medios de comunicación. En el documento se abordan aspectos 
como recomendaciones al entrevistar a un niño o niña, el respeto a sus opiniones, 
la manera correcta de fotografiarlos o filmarlos, entre otros.  
A pesar de que la reglamentación sugerida por Plan Internacional es válida y 
completa, no está dirigida hacia las organizaciones sin fines de lucro, por lo tanto 
estas no la conocen ni la practican. El presente trabajo pretende realizar una 
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campaña de difusión de una nueva propuesta de documento guía para el uso de la 
imagen infantil para organismos no gubernamentales, redactada de una forma 
amigable y explícita. Asimismo se formulará una campaña de relaciones públicas y 
marketing digital para promover el manual de uso de imagen infantil, la cual estará 
compuesta de talleres y charlas educativas, artes gráficos y videos cortos donde se 
eduque a los grupos de interés sobre la forma idónea de utilizar la imagen de los 
niños, niñas y adolescentes en publicidad. Además se desarrollará un plan de 






Promover los derechos de la niñez y adolescencia mediante una campaña de 
difusión de la propuesta de Manual de uso de imagen infantil para ONG elaborada 




 Proporcionar a organizaciones sin fines de lucro de Nicaragua una 
herramienta que explique con un diseño amigable y lenguaje sencillo el uso 
correcto de la imagen de la niñez y adolescencia en publicidad. 
 Crear piezas comunicacionales explicativas sobre el uso idóneo de la imagen 
de la niñez y adolescencia en publicidad de organismos no gubernamentales 
de Nicaragua. 
 Proponer un plan de comunicación integral para que Plan Internacional 
Nicaragua difunda efectivamente el manual a organizaciones sin fines de 




1.6. Planteamiento Hipotético 
 
El desconocimiento de los derechos de los niños (as) y adolescentes en el ámbito 
de la comunicación y la publicidad, y la falta de regulación legal influye en la forma 
en la que las organizaciones sin fines de lucro de Nicaragua utilizan la imagen de 
los menores de edad en sus esfuerzos de comunicación (campañas publicitarias, 




















CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO-REFERENCIAL 
 
2.1. Marco Legal 
2.1.1. Internacional 
 
En términos de derechos humanos, Nicaragua reconoce dentro de su Constitución 
Política las siguientes Convenciones de Derechos Humanos (Poder Judicial de la 
República de Nicaragua, 2013): 
1. Declaración Universal de Derechos Humanos. 
2. Convención Americana sobre Derechos Humanos. 
3. Declaración Americana de los Derechos y Deberes del Hombre. 
4. Pacto Internacional de Derechos Civiles y Políticos. 
5. Pacto Internacional de Derechos Económicos, Sociales y Culturales.  
En general abordan los derechos fundamentales de las personas, así como el 
derecho a la vida, la integridad personal, la protección de la honra y dignidad, la 
reputación, la libertad, la propiedad privada, derechos de familia, entre otros. 
También contienen medios de protección, funciones de los órganos, deberes y 
garantías jurídicas.  
Según el Sistema de Información sobre Niñez y Adolescencia (2010) de Nicaragua, 
hablando específicamente de derechos de los niños en todos sus ámbitos, existen 
las siguientes herramientas: 
1. Convención de los Derechos del Niño y de la Niña. 
2. Declaración del Milenio. 
3. Convenio 138 Sobre la Edad Mínima de Admisión al Empleo OIT. 
4. Convenio 182 Sobre la Prohibición de las Peores Formas de Trabajo Infantil. 
5. Declaración Mundial Sobre Educación para Todos. 
6. Convención Interamericana Sobre Restitución Internacional de Menores. 
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De los documentos antes mencionados, son la Convención de los Derechos del 
Niño y de la Niña y la Declaración del Milenio los que se relacionan más con el tema 
de investigación.  
Según el SINA (2010) la primera es: 
Un tratado de las Naciones Unidas y la primera ley internacional sobre 
los derechos del niño y la niña (…) de cumplimiento obligatorio. Reúne 
derechos civiles, políticos, económicos, sociales y culturales, 
reflejando  las diferentes situaciones en las que se puede encontrar a 
los niños, niñas y jóvenes de todo el mundo. (…). Reconoce que todos 
los menores de 18 años tienen el derecho al pleno desarrollo físico, 
mental y social y a expresar libremente sus opiniones.  
En el caso de la Declaración del Milenio está distribuida en ocho partes que abarcan 
los valores y principios de los firmantes; paz, seguridad y desarmamiento; desarrollo 
y erradicación de la pobreza, la protección del medioambiente común, derechos 
humanos, democracia y buen gobierno, protección a los grupos vulnerables -niñez 
y adolescencia, personas con capacidades especiales, mujeres…-, entre otros 
(Organización de las Naciones Unidas, 2000).  
Por último, es esencial mencionar que a nivel internacional existen tres agentes 
responsables de vigilar el cumplimiento de los derechos humanos: la Organización 
de las Naciones Unidas (ONU), las organizaciones regionales –como la 
Organización de los Estados Americanos (OEA)- a través de sistemas de protección 
de derechos humanos y las organizaciones no gubernamentales internacionales 
(Organización de las Naciones Unidas, 2011). Lo que indica que se encargarán de 
hacer efectivos los tratados básicos – también llamados Pactos o Convenios- en 






2.1.2.  Nacional 
 
El marco jurídico referente a los derechos de la niñez y adolescencia nicaragüense 
está compuesto por (Sistema de Información sobre Niñez y Adolescencia, 2010): 
1. Constitución Política de Nicaragua. 
2. Código de la Niñez y Adolescencia Ley 287. 
3. Policía Nacional. 
4. Ley 195 Lactancia Materna. 
5. Ley 641 Código Penal. 
6. Ley de Adopciones. 
7. Ley 623 de Responsabilidad Paterna y Materna. 
8. Marco jurídico del Ministerio de la Familia y la solidaridad: contiene 
documentos como la Ley Reguladora De Las Relaciones Entre Madre, Padre 
E Hijos, el Código Civil De La República De Nicaragua, el Reglamento 
General De La Ley De Organización Del Consejo Nacional De Atención Y 
Protección Integral A La Niñez Y La Adolescencia Y La Defensoría De Las 
Niñas, Niños Y Adolescentes, entre otros.  
A pesar de haber reglamentación, no existe una ley específica que aborde el uso de 
la imagen de la niñez en comunicaciones. De las antes mencionadas solamente la 
Constitución y el Código de la Niñez y Adolescencia hacen referencia a algunos de 
los derechos de personalidad de los menores de edad (derecho a la privacidad, 
honor e intimidad). La Constitución es “la ley suprema de la Nación, a la que deben 
obedecer las reglas contenidas en todas las normas jurídicas” (Sistema de 
Información sobre Niñez y Adolescencia, 2010). Además de establecer los derechos 
de las personas, expresa que son deberes del Estado la creación de programas y 
centros especiales de protección a menores y la protección de niños y adolescentes 
contra cualquier clase de explotación económica y social. Sin embargo, todavía 




Del mismo modo, el Código de la Niñez y Adolescencia no profundiza lo suficiente 
en reglamentar el uso de la imagen de menores en campañas publicitarias de 
cualquier índole y medios de comunicación.   
Acerca de las instituciones responsables de responder ante cualquier abuso contra 
los infantes a nivel nacional tenemos: la Policía Nacional de Nicaragua, el Consejo 
Nacional de Atención y Protección Integral a la Niñez y la Adolescencia, la 
Defensoría de las Niñas, Niños y Adolescentes y los órganos encargados de 
administrar la justicia penal del adolescente (Corte Suprema de Justicia, Juzgados 
Penales de Distrito de Adolescentes y los Tribunales de Apelaciones). Los cuales 
están en la obligación de velar por la protección de los derechos de los menores de 
edad, aplicando sanciones y juzgando a quienes los incumplen.   
 
2.2. Derechos Humanos de la Niñez y Adolescencia 
 
Los derechos humanos son universales, es decir, válidos para todas las personas 
en el mundo sin distinciones de género, edad, sexo, raza, etc. Son un “conjunto de 
derechos y libertades fundamentales para el disfrute de la vida humana en 
condiciones de plena dignidad y se definen como intrínsecos a toda persona por el 
mero hecho de pertenecer al género humano” (Organización de las Naciones 
Unidas, 2011, pág. 6).  La misma fuente los califica como garantías jurídicas cuyo 
fin es proteger contra acciones y omisiones que se interpongan contra los derechos 
fundamentales, las libertades y la dignidad humana. Debido a la importancia de su 
cumplimiento existe una legislación que obliga a los gobiernos y a otros actores no 
gubernamentales a desempeñar determinados deberes y les estipula prohibiciones 
en materia de derechos humanos.  
Según la Declaración de los Derechos Humanos (1948) citada por la Amnistía 
Internacional (2016) existen ciertas características fundamentales de los derechos 
humanos, descritas a continuación:   
 Universales: pertenecen a todos los seres humanos sin excepción. 
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 Inalienables: no se pueden enajenar, nadie puede ser despojado de ellos. 
 Irrenunciables: ninguna persona puede renunciar a ellos, aunque sea por 
propia voluntad. Tampoco pueden transferirse, solamente el titular puede 
hacer uso de ellos. 
 Imprescriptibles: son para toda la vida, no tienen fecha ni motivo de 
caducidad.  
 Indivisibles: ningún derecho puede disfrutarse a costa de otro derecho, no 
puede prescindirse de ellos. 
 
2.2.1. Derechos de Personalidad 
 
Los derechos de personalidad son “el conjunto de manifestaciones físicas y 
psíquicas de la persona, que determinan su forma de ser y las diferencian de otras 
personas” (López Ávila, 2014). Son reconocidos internacionalmente por 
instrumentos legales que promueven y protegen los derechos humanos y que se 
refieren al patrimonio moral de la persona.  
Dichos derechos son inherentes a la personalidad, lo que significa que “son aquellos 
poderes o facultades que la norma otorga a la persona solo por ser tal y sobre bienes 
relacionados con su propia naturaleza y que le son intrínsecos, como la vida, el 
honor, la propia imagen, el nombre, entre otros” (Ynchausti Pérez & García 
Martínez, 2012). Por eso mismo, nadie puede renunciar a ellos, ya que permiten el 
ejercicio de la personalidad en un marco de respeto.  
Ferrara (1986) citado por León Morales (2014, págs. 7-8) explica que:  
Los derechos de la personalidad son los derechos supremos del 
hombre, aquellos que le garantizan el goce de sus bienes personales. 
Frente a los derechos de los bienes externos, los derechos de la 
personalidad nos garantizan el goce de nosotros mismos, asegurando 
en particular el señorío de su persona, la actuación de su propias 
fuerzas físicas y espirituales. 
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Entonces podríamos concluir que el fin de los derechos de personalidad no es la 
persona misma, sino sus cualidades, partes, bienes, intereses, atributos, que se 
vuelven independientes al ser protegidos de forma autónoma y apartada del 
ordenamiento jurídico (León Morales, 2014, pág. 8). Ellos son subjetivamente el 
fundamento y base de todos los demás derechos, cuyo objetivo es hacer valer, 
reconocer y respetar a las personas por el simple hecho de serlo.  
 
2.2.1.1. Derecho al Honor y Buena Reputación 
 
El derecho al honor y la buena reputación es calificado como fundamental, esto 
quiere decir que es un derecho humano “concretado espacial y temporalmente en 
un Estado preciso. Un derecho ligado a la dignidad de la persona dentro del Estado 
y de la sociedad” (Montaner, 2015). Se encuentra fuertemente relacionado con 
la intimidad personal y familiar y la propia imagen. Se sitúa en la esfera privada de 
la persona y posee una “doble vertiente, interna y externa: 1. La estimación que 
cada persona tiene de sí misma, y 2. La concepción que terceros tienen sobre 
la dignidad de nuestra persona” (Enciclopedia Jurídica, 2014).  
Este derecho está presente en el Arto. 26 de la Constitución de la República de 
Nicaragua, en el cual se reconoce que todas las personas tienen derecho “a su vida 
privada y a la de su familia” y “al respeto de su honra y reputación” (2014, pág. 32). 
Igualmente el Código de la Niñez y Adolescencia de Nicaragua en su Arto. 14. 
expresa que “las niñas, niños o adolescentes no serán objeto de abusos e 
injerencias en su vida privada y de su familia o en su domicilio, pertenencias, 
propiedades o correspondencia, salvo en los casos establecidos en la ley, ni de 





2.2.1.2. Derecho a la Intimidad  
 
El derecho a la intimidad se refiere al derecho de que  “sea respetada su vida íntima, 
a efectos de que nadie pueda entrometerse en la existencia ajena publicando 
retratos, divulgando secretos, difundiendo correspondencia, mortificando a otro en 
sus costumbres y perturbando de cualquier otro modo su intimidad” (Osorio, s.f., 
pág. 471). El objetivo del derecho a la intimidad tanto personal como familiar es la 
protección de la persona “frente a intromisiones extrañas que puedan 
hacer públicos determinados hechos o conductas estrictamente personales” 
(Enciclopedia Jurídica, 2014). Es un derecho civil, o sea que es un atributo 
reconocido por la ley para todos los seres humanos.  
Dicho derecho adquiere importancia al desarrollarse la invención, fotografía y 
publicidad. Una de las normas que la jurisprudencia moderna de diferentes países 
ha estipulado es que no se puede reproducir ni publicar la imagen de alguien sin su 
consentimiento previo.  
La Declaración Universal de los Derechos Humanos reconoce en su Arto. 12 que 
“nadie será objeto de injerencias arbitrarias en su vida privada, su familia, su 
domicilio o su correspondencia, ni de ataques a su honra o a su reputación. Toda 
persona tiene derecho a la protección de la ley contra tales injerencias o ataques” 
(Asamblea General de las Naciones Unidas, 1948).  
También la Convención sobre los Derechos del Niño contiene en su Arto. 16 
exactamente la misma reglamentación, expresada de la siguiente forma: “ningún 
niño será objeto de injerencias arbitrarias o ilegales en su vida privada, su familia, 
su domicilio o su correspondencia ni de ataques ilegales a su honra y a su 
reputación” (Unicef Comité Español, 2006, pág. 15). De ser violado su derecho, el 
infante puede acceder a las leyes en contra de dichas injerencias o ataques.  
De igual forma el Código de la Niñez y Adolescencia de Nicaragua establece en el 
Arto. 106 que: 
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Todo adolescente tiene derecho a que se respete su vida íntima, 
privada y la de su familia. Consecuentemente se prohíbe publicar y 
divulgar cualquier dato de la investigación o del proceso que directa o 
indirectamente posibilite su identidad. La violación de la presente 
disposición conlleva responsabilidad administrativa, civil y/o penal 
(2007, pág. 24). 
 
2.2.1.3. Derecho a la Propia Imagen 
 
El desarrollo de la propia imagen como derecho se debe en gran medida a los 
medios de comunicación y los avances tecnológicos, como la invención de la 
fotografía y el surgimiento de internet; los cuales permiten la fácil reproducción de 
la imagen de una persona sin su consentimiento. Por esta razón, fue que se 
constitucionalizó de forma autónoma dicho derecho de la personalidad, 
diferenciándolo del derecho al honor y del derecho a la intimidad (Carrillo, 2003).  
Es importante mencionar que la imagen puede ser objeto de comercio y por dicha 
razón puede ser reproducida, difundida y usada para fines publicitarios siendo 
exhibida a la luz pública. Por consiguiente, es primordial que se conozcan las 
restricciones al respecto, su significado y la manera correcta de hacer uso de la 
imagen de las personas.  
Carrillo (2003) señala que el derecho a la propia imagen: 
Es una garantía frente a aquellas intromisiones ilegítimas sobre la vida 
de la persona que consisten en reproducir su imagen física por 
cualquier medio que pueda hacerla identificable (televisión, vídeo, 
fotografía o incluso caricatura), con absoluta abstracción de su propia 
voluntad. Al reconocer este derecho, se trata de proteger un bien 
jurídico que, como el resto de los que definen los derechos 
fundamentales, se basa en el respeto al valor constitucional de la 
dignidad de la persona. 
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León Morales explica que este derecho “confiere a su titular la facultad de impedir, 
que otras personas por cualquier medio, capten o reproduzcan su imagen sin su 
consentimiento (…) y se encuadra dentro de aquellos que protegen la integridad 
espiritual de las personas” (2014, pág. 14). En otras palabras, toda persona puede 
decidir sobre el uso de su imagen.  
La naturaleza del derecho a la propia imagen es constitucional, lo que indica que 
proviene del “conjunto de normas, principios y doctrinas que tratan sobre la 
organización del Estado, su función y competencia y sobre los derechos y garantías 
de las personas. Es una rama del Derecho Público” (Escobar Fornos, 1998, pág. 
21). 
Para terminar, Padra (1994) citado por López Ávila (2014) explica que el derecho a 
la propia imagen tiene restricciones con respecto a: las personas populares, notorias 
o famosas, que la imagen contribuya a satisfacer la exigencia pública de información 
y que las imágenes publicadas sin consentimiento no se refieran a la vida privada 
de la persona.  
 
2.3.  Manuales de Uso de Menores en Comunicación  
 
Para comenzar es importante mencionar que no existe un modelo estándar a la hora 
de estructurar un manual que indique el uso correcto de menores de edad en 
comunicación. Los Lineamientos para Periodistas y Profesionales de Medios de 
Comunicación de Plan Internacional son instrucciones básicas para informar sobre 
niños, niñas y adolescentes (s.f. ). El documento cuenta con el siguiente contenido:  
- Responsabilidades de Plan.  
- Al entrevistar a un niño o una niña. 
- Recomendaciones para generar empatía con una niña o niño. 
- Respetando nuestras opiniones. 
- Al fotografiar o filmar a un niño o una niña. 
- Protegiendo a los niños y niñas. 
- Uso de imágenes. 
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- Antes de la publicación.  
Por otro lado, podemos observar el contenido del informe “Infancia y Medios de 
Comunicación: Recomendaciones para el tratamiento de la infancia en los medios 
de comunicación” (Save the Children & Unicef, 2010, pág. 3). Se brindan consejos 
básicos sobre cómo informar respetando los derechos de los niños y se dividen en:  
- Respetar el principio de universalidad de los derechos de los niños y niñas. 
- Priorizar siempre el interés superior del niño en la toma de decisiones. 
- Garantizar la exactitud y contextualización adecuada de los contenidos de 
las noticias sobre infancia. 
- Proteger la imagen y la identidad de los niños y niñas. 
- Comprobar de forma especialmente cuidadosa la fiabilidad de las fuentes. 
- Garantizar el derecho a la participación de los niños y niñas en los medios de 
comunicación. 
- Promover el rol de los medios de comunicación como agentes de 
sensibilización social. 
- Garantizar la protección de los niños y niñas en los medios de comunicación. 
Otra comparación que podemos hacer es con las directrices que estipula la 
Federación Internacional de Periodistas en su publicación “Restituir los derechos de 
la Infancia-Guía para periodistas y profesionales de la prensa” (McIntyre, 2002). El 
contenido más relevante es:  
- ¿Cuáles son los derechos fundamentales de los niños? 
- ¿Cómo los jóvenes son víctimas de abusos o explotación? 
- El papel de los medios de comunicación en el reportaje sobre los abusos. 
- ¿Puede establecerse un vínculo entre la economía global y los niños de la 
calle?  
- Formar y sensibilizar a los profesionales de los medios de comunicación. 
- Entrevistar, fotografiar y filmar a los niños. 
- Directrices y principios para el reportaje sobre asuntos que involucren a 
niños.  
- Recomendaciones para sensibilizar respecto a los derechos de la infancia. 
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Como podemos notar, en el ámbito periodístico los manuales mencionados son muy 
completos; no obstante, no abordan aspectos de publicidad ni el uso correcto de la 
imagen de los niños en las nuevas tendencias de comunicación (redes sociales, 
páginas webs…). Están orientados solamente a los medios de comunicación y los 
profesionales que laboran en éstos, lo que representa un vacío en las otras áreas 
antes mencionadas. Por dicha razón es que la propuesta de mejora para los 
lineamientos de Plan Internacional incluirá nuevos elementos como: 
- Formato de autorización de uso de imagen. 
- Uso de imagen infantil en Internet. 
- Formas de redacción apropiadas. 
- Posibles caminos creativos a seguir. 
 
2.4. Uso de la Imagen Infantil 
2.4.1. Comunicación de Organismos No Gubernamentales   
 
Las organizaciones sin fines de lucro tanto nacionales como internacionales que 
operan en Nicaragua realizan con frecuencia faltas que violentan los derechos 
humanos de los niños. Véase ejemplos a continuación: 
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1. APROQUEN (página web) 
                                                                                                        (Aproquen, 2016) 
En el informe Infancia y Medios de Comunicación: Recomendaciones para el 
tratamiento de la infancia en los medios de comunicación se expresa que: “en las 
noticias cuyo contenido puede resultar doloroso para el niño o niña, no se deben 
dar datos de su entorno que puedan identificarlo: entrevistas abiertas a sus padres, 
datos de la vivienda o el colegio etc.” (Save the Children & Unicef, 2010, pág. 23). 
Adecuado a la publicación de APROQUEN, en general los testimonios compartidos 
brindan el nombre completo, edad, colegio donde estudia y parte del historial clínico 
del infante. Asimismo, la organización ha publicado en la Revista Cinematográfica 
múltiples veces anuncios con la historia de éxito de sus pacientes que también 








2. Hábitat para la Humanidad Nicaragua (página web y redes sociales) 
 
                                                                                       (Hábitat para la Humanidad, 2016) 
 
 
(Hábitat para la Humanidad, 2016) 
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En ambas ocasiones se muestran niños con desnudez parcial, práctica que debe 
evitarse por completo debido a que “esas imágenes pueden caer en manos redes 
de intercambio de pornografía infantil” (Plaza, 2015) o podrían llegar a tener un uso 
inapropiado. Ya que cuando algo se publica en internet, deja de ser privado.  
Así como existen ejemplos negativos de la gestión de comunicación de organismos 
no gubernamentales como los presentados anteriormente, también hay casos 
donde las organizaciones realizan un trabajo sobresaliente, como los siguientes: 
1. Fundación Zamora Terán (página web) 
                                                                                 
                                                                               (Fundación Zamora Terán, 2017) 
La organización sin fines de lucro utilizó imágenes adecuadas para la creación de 
su página web, donde los niños y niñas se encuentran en la escuela con sus laptops 
XO, sonriendo, con buena iluminación y mensajes redactados positivamente.   
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2. World Vision Nicaragua (redes sociales) 
 
(World Vision, 2017) 
Como puede observarse, el niño de la fotografía tiene una expresión de felicidad, 
en un ambiente iluminado y verde, vestido con ropa apropiada y acompañado de un 
mensaje positivo.  
En los dos casos anteriores, los menores de edad y sus responsables debieron estar 
de acuerdo con la toma de recursos y tendrían que haber firmado un consentimiento 
para ceder los derechos de las fotografías a las organizaciones y que estas puedan 
publicarlas con su autorización.   
Por otra parte, se debe reconocer que existen excepciones extremas, como sucesos 
periodísticos, en los que menores de edad están de acuerdo con la utilización de su 
imagen, el medio actúa con inmediatez y no se consiguen permisos firmados de los 
padres o responsables, por no tratarse de un evento planificado. Un ejemplo de lo 
anterior fue el caso de los niños héroes de Chapultepec-Zimapán, que se desarrolló 
en un contexto de guerra, en el cual los norteamericanos buscaban tomarse México 
e invadieron el Castillo de Chapultepec –punto estratégico del ejército mexicano-, 
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que también era una escuela militar. Seis menores de edad decidieron sumarse a 
la defensa del honor de su patria y fueron asesinados en el intento (Niños héroes, 
2012). Este acontecimiento sucedió en 1847 y aun en 2017 se siguen realizando 
piezas comunicacionales sobre el mismo, donde se comparten datos personales de 
los infantes y se les representa con caricaturas o actores. Cabe mencionar que por 
ser un hecho histórico el tratamiento de la imagen de los niños se vuelve más 
permisivo, ya que es información de interés público. En fin, es importante saber 
cuándo se necesita obtener un consentimiento informado, por esta razón dentro del 
Manual de uso de imagen infantil para ONG propuesto se incluyó un cuadro 
explicativo que lo indica de una forma sencilla y precisa.  
 
2.4.2.  Medios y Profesionales de la Comunicación  
 
La Unión de Periodistas de Nicaragua y la Asociación de Periodistas de Nicaragua, 
en conjunto con el Colegio de Periodistas de Nicaragua a través de su Comisión de 
Ética elaboró en el año 1995 el Proyecto de Código de Ética Profesional de los 
Periodistas de Nicaragua (2016). Cabe recalcar que dentro de este no se abordan 
todas las áreas relacionadas con la comunicación, únicamente el periodismo. Lo 
que quiere decir que deja de lado las relaciones públicas, producción audiovisual y 
la publicidad, que también son campos en los que se desarrollan los comunicadores 
y requieren aplicar la ética profesional para su óptimo cumplimiento. 
No obstante, dedica su primer capítulo compuesto por siete artículos a la 
responsabilidad social del periodista. Cabe recalcar que en el Arto. 3 se abordan el 
respeto a la vida privada, a la dignidad, al honor, la intimidad y a la integridad de la 
imagen. En el Arto. 5 se estipula que no se debe identificar a menores por nombres, 
iniciales o imágenes de sus rostros si están involucrados en asuntos judiciales o 
situaciones de riesgo. Y en el Arto. 6 expresa que el profesional debe respetar y 
promover los derechos humanos.  
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A pesar de existir dicho documento no es aplicado correctamente en la cobertura 
de noticias diaria. Rothschuh & Uriarte en su estudio La nota roja en los medios de 
Nicaragua expresa que los medios violentan constantemente los derechos básicos 
de los menores, algunos revelan sus nombres, rostros y edades aunque el Código 
de la Niñez y Adolescencia lo prohíba en su Arto. 71. La mayoría utilizan nombres 
ofensivos como “Niña ‘violada’ pide a su victimario en matrimonio” o “Detienen a 
adolescente apuñalador” (2008, págs. 5-6). 
Cabe recalcar que este análisis se realizó entre el 15 de noviembre y el 10 de 
diciembre de 2008. La Prensa y El Nuevo Diario fueron los medios analizados en 
prensa escrita; se analizó La Nueva Radio Ya; y en televisión los noticieros 
Independiente de canal 8, Sistema Informativo de Canal 2 y Acción10. 
 
2.4.3.  Agencias de Publicidad  
 
La responsable de regir a las agencias de publicidad en el país es la Organización 
Nicaragüense de Agencias de Publicidad, ONAP, la cual a pesar de llevar operando 
más de 50 años todavía no cuenta con ningún tipo de regulación -código de 
publicidad- (2016) en relación al uso de imagen de menores en publicidad. Por esta 




Según Idalberto Chiavenato, la comunicación es "el intercambio de información 
entre personas. Significa volver común un mensaje o una información. Constituye 
uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y la organización 
social" (2006, pág. 110). Es un proceso esencial y complejo, que ha ido 
evolucionando hasta convertirse en una parte fundamental en el mundo empresarial 
y social.  
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La comunicación corporativa se divide en interna y externa y las dos juntas logran 
una comunicación integral. La primera se encarga de concebir y aportar al desarrollo 
de una cultura organizacional, o sea de la definición de ideas y conceptos que 
caracterizan a la empresa. La segunda gestiona la imagen que la empresa brinda a 
sus públicos de interés (Castro, 2007). Cabe recalcar que cuando se logra 
manipularlas efectivamente colaboran en mejorar la rentabilidad de la empresa.  
Algunas funciones de la comunicación en el ámbito empresarial son (Soto, s.f.):  
 Comunicación de noticias, eventos, informaciones y promociones sobre la 
empresa. 
 Relación con la empresa y comunicación de crisis. 
 Comunicar una identidad y filosofía corporativa. 
 Promover la cultura empresarial. 
 Favorecer una retroalimentación entre los componentes de la empresa. 
Además de la comunicación empresarial o corporativa existen otros campos de 
estudio, así como la comunicación para el cambio de conducta, organización de 
eventos, audiovisual, digital, organizacional, estratégica, de solución de crisis, 
social, entre otros.  
 
2.6. Relaciones Públicas 
 
Las relaciones públicas están vinculadas con una variedad de programas y su 
diseño promueve o protege la imagen de una compañía y sus productos.  
Así como la publicidad, es una herramienta que se deriva de las estrategias de 
promoción dentro de la mezcla de marketing. Algunas de sus actividades o 
funciones son la realización de reportes anuales, recolección de fondos y manejo 
de membresías, cabildeo (lobbying), organización de eventos especiales y la 
gestión de asuntos públicos (Lane Keller, 2013).  
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Se le llama relaciones públicas a la  “forma concreta de comunicación que desarrolla 
una actividad encaminada a establecer y mantener relaciones de confianza con los 
públicos de la empresa u organización que las desarrolla” (Olamendi, s.f.). Por esta 
razón es que en la actualidad los profesionales de mercadeo las reconocen como 
invaluables durante una crisis y necesarias como parte rutinaria dentro de cualquier 
programa de comunicación integral de marketing.  
Son “acciones de comunicación estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del 
tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vínculos con los distintos 
públicos, escuchándolos, informándolos y persuadiéndolos“ (Martini, 1998). En 
otras palabras, lo dicho anteriormente se resume en la promoción de los valores  de 
la empresa o de la persona misma mediante la distribución de material 
interpretativo, el desarrollo del intercambio amistoso y la evaluación de la reacción 
del público. Se podría decir que “el reto del relacionista público está en ayudar a 
construir la identidad, la cultura y la reputación de la organización” (Devia, 2009). 
También son útiles para todo tipo de empresas, porque funcionan para realizar: 
consultorías, determinación de públicos metas, relaciones con los medios, 
empleados y toda persona involucrada, y acciones de mercadotecnia (Felipe 
Portocarrero y Asociados, 2002). 
 
2.6.1. Recolección de Fondos  
 
Las campañas de recolección de fondos son tarea de las relaciones públicas de las 
organizaciones, que a la vez son estrategias del marketing social. 
El Social Marketing Institute (SMI) define al marketing social como “el uso de 
conceptos y herramientas de marketing comercial en programas diseñados para 
influir en el comportamiento de los individuos para mejorar su bienestar y el de la 
sociedad” (Kotler & Amstrong, 2013, pág. 201). Explican que los programas o 
campañas de dicha materia abarcan una gran cantidad de temas o problemáticas 
sociales tales como la atención a la salud, la educación y la sustentabilidad 
ambiental hasta los derechos humanos y la seguridad personal.  
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A las campañas ejecutadas por entidades u organizaciones sin fines de lucro o 
empresas que se sitúan en un papel similar se les llama no comerciales y entran en 
la clasificación cívica o de bien público. Éstas buscan generar cambio de actitudes 
a nivel masivo a partir de una satisfacción distinta a un producto; tienen fines 
altruistas, incitan a ayudar, a unirse a causas importantes para las sociedades como 
cuidar el medioambiente o aportar a la cura de una enfermedad (Vásquez, 2013). 
Cuando son empresas las que ejecutan este tipo de campañas usualmente se trata 
de una estrategia de responsabilidad social corporativa/empresarial (conocida 
comúnmente por sus siglas RSC/RSE) o filantropía.  
Cabe mencionar que ambas estrategias son distintas, la responsabilidad social se 
trata de una “contribución activa y voluntaria de las empresas para el mejoramiento 
social, económico y/o ambiental, con el objetivo de mejorar su situación competitiva 
y su valor añadido” y la filantropía es una acción cuyo propósito es mejorar la calidad 
de vida de las personas de una forma desinteresada (ExpokNews, 2007). La 
principal diferencia entre ambos conceptos es que el primero es redituable y se hace 
con el fin de obtener una ganancia (en imagen, reputación, confianza y hasta dinero) 
y el segundo es netamente altruista y se realiza sin buscar ningún beneficio o interés 
propio.  
Por otro lado, las organizaciones sin fines de lucro se sostienen captando recursos 
por medio de sus campañas o estrategias de “fundraising” o recolección de fondos. 
El término “consiste en la actividad de captación de recursos para financiar las 
actividades de organizaciones no gubernamentales. Dichos recursos suelen ser 
eminentemente financieros, dinero, aunque también puede tratarse de otro tipo de 
bienes o derechos” (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, S.A., 2015), así como 
voluntarios, pasantes, donantes de alimento, vestimenta o hasta sangre.  
También cuando las organizaciones realizan campañas de recaudación de fondos 
buscan construir relaciones, inculcar y fomentar valores, mejorar la calidad de vida 
de las personas y lograr un cambio social.  
En cuanto a la planificación estratégica a largo plazo necesaria para el fundraising 
se divide en las siguientes fases: análisis de la situación actual de la entidad, fijación 
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de una visión común, identificación del posible donante, establecimiento de la 
estrategia aplicable a la consecución de los objetivos marcados, realización de los 
objetivos para captar y mantener donantes y por último la evaluación del proceso 
(Burkardt, 2005).  
Ejemplos de actividades para la recaudación de fondos son la venta de productos, 
la organización de eventos, las donaciones empresariales, incluir componentes de 
recaudación de fondos en sitio web, las donaciones de personas particulares y toda 
actividad que brinde recursos a la organización.  
Algunos métodos de recaudación de fondos son el cara a cara, telefónico, 
campañas en medios de comunicación e internet, institucional, ventas y otras 
actividades, campañas a través de redes sociales (crowfunding) y publicidad de 
boca a boca donde los miembros o voluntarios activos invitan a otros a ayudar 
(member get a member) (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, S.A., 2015).  
En su centro virtual de conocimiento para poner fin a la violencia contra las mujeres 
y niñas la ONU Mujeres expone seis principios rectores para la planificación de las 
campañas de recaudación de fondos, los cuales fueron hechos específicamente 
para tratar temas de género; sin embargo, son aplicables a muchas otras 
problemáticas sociales (ONU Mujeres , 2015). Se enlistan a continuación: 
- Basar la campaña en los derechos humanos y el análisis de género. 
- Adherir a la ética en la realización de campañas. 
- Celebrar consultas con personas vinculadas con el tema. 
- No dañar: brindar protección. 
- Obtener el consentimiento informado y mantener la confidencialidad. 
- Integridad probada. 
Para finalizar, la recaudación de fondos es una tarea esencial para la vida de las 
organizaciones sin fines de lucro, las cuales sobreviven de proveer satisfacción a 
sus donantes, empleados y voluntarios. En este caso es la buena gestión del 
marketing en combinación con las relaciones públicas la responsable de encontrar 
“en convicciones personales el principio de la filantropía, en los valores de la 
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sociedad, los instrumentos que terminen posibilitando o creando la necesidad de 
donación” (Burkardt, 2005). 
 
2.7. Marketing y Publicidad  
 
En el libro Fundamentos del Marketing se define marketing “como el proceso 
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes 
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (Kotler & 
Amstrong, 2013, págs. 5-6). Los autores explican en un sencillo modelo el proceso 
de marketing para la creación de valor para los clientes y la construcción de 
relaciones con los mismos, el cual se divide en los siguientes cinco pasos: 
 
Por otra parte, Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia" 
exponen el proceso sistemático de la mercadotecnia en siete etapas que debe poner 
en práctica el fabricante de productos o servicios: 1. Conocimiento de las 
necesidades del consumidor, 2. Desarrollo del producto, 3. Asignación de precio, 4. 
Distribución, 5. Promoción, 6. Venta y 7. Satisfacción del cliente. Como se ve, las 
funciones de la mercadotecnia tienen una secuencia lógica que requiere un buen 
Comprender el 
mercado y las 
necesidades y 




marketing orientada a 
los clientes
Crear un programa 
de marketing 
integrado que 
entregue un valor 
superior
Construir relaciones 
rentables y crear 
deleite en los clientes
Captar valor de los 
clientes para generar 
utilidades y capital de 
clientes 
Captar en reciprocidad  
el valor de los clientes 
Modelo del Proceso de Marketing 
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manejo a través de la planeación, organización, integración, dirección y control 
(Fischer & Espejo, 2011, págs. 17-19).  
Se denomina publicidad a “cualquier forma pagada de representación y promoción 
no personales acerca de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” 
(Kotlet & Armstrong, 2012, pág. 436). Su objetivo principal es reforzar el 
establecimiento de relaciones con los clientes al comunicarles el valor de la marca 
o producto que están consumiendo o van a consumir. Las acciones publicitarias de 
comunicación específica se aplican a un público meta minuciosamente segmentado 
durante un período de tiempo medido. Los tipos de publicidad son informativa, 
persuasiva y de recordatorio. 
La publicidad es parte fundamental de la promoción dentro de la mezcla de 
marketing, la promoción comercial y para consumidores, y las ventas personales. 
Dichas funciones en conjunto con herramientas como el marketing directo, las 
estrategias alternativas del marketing y las relaciones públicas son clave para lograr 
establecer una comunicación efectiva con los clientes potenciales. En el diseño 
publicitario se toman en cuenta variables como estrategia de publicidad, de 
mensaje, recursos, selección de medios y marco de ejecución (Clow & Baack, 
2010).  
Una forma de diferenciar la publicidad es a partir de los medios en los que se 
presenta, para esto se utilizan los siguientes términos (Pretell & Collazos, 2014): 
 ATL-Above the line (Sobre la línea): indica el uso de medios masivos 
tradicionales como la televisión, radio, cine y revistas.  
 BTL-Bellow the line (Bajo la línea): se utilizan canales de comunicación 
directos y son una opción más creativa. Ejemplos de medios son el marketing 
directo, las activaciones y el product placement. 
 TTL- Through the line (A través de la línea): estrategia de publicidad de 360 
grados que mezcla ATL y BTL. 
 OTL- On the line (En la línea): publicidad en internet, un medio masivo con 
crecimiento exponencial.  
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Otros autores clasifican los tipos de publicidad de la siguiente manera (Fischer & 
Espejo, 2011, págs. 204-205):  
 Propaganda: difusión masiva de ideas políticas y religiosas.  
 Publicidad de acuerdo con la forma de pago: es individual y la patrocina un 
individuo o una organización. 
 Publicidad en cooperativa: se divide en cooperativa horizontal, donde el costo 
es compartido por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de 
distribución y vertical, donde un grupo de empresarios comparte el gasto al 
mismo nivel dentro del canal de distribución. 
 Publicidad de enfoque del mensaje: se subdivide en producto, institucional, 
de relaciones públicas y de servicio público.  
 Publicidad social: tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar un 
poco los efectos de la publicidad comercial. 
 Publicidad subliminal: expresa mensajes que se captan sin descubrirse pero 
que podrían dirigir la voluntad del espectador a nivel subconsciente, así como 
lo narra el documental Programando la Nación, el cual analiza cómo distintas 
industrias recurren a esta herramienta para influir en el comportamiento de la 
población (Warrick, 2011).   
En fin, existen miles de categorizaciones de los tipos de publicidad dependiendo de 
los autores; por esto se eligió explicar las más populares.  
 
2.7.1. Campaña de Difusión 
 
Una campaña de difusión son “las actividades encaminadas a difundir y/o posicionar 
algún servicio, programa, producto, tema, necesidad institucional o idea ante un 
público objetivo” (Vargas Cisneros, 2012). Es decir, todos los esfuerzos que ponen 
en práctica las organizaciones para hacer llegar un mensaje a su audiencia meta.  
Para la realización de una campaña de cualquier tipo son necesarios los siguientes 
elementos (Fischer & Espejo, 2011, págs. 209-210): 
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1. Identificación y descripción básica del auditorio meta. 
2. Objetivos de la comunicación. 
3. Análisis y descripción de la conducta de compra/uso del auditorio meta. 
4. Escala de aspiraciones del auditorio meta: aceptación social, reconocimiento, 
belleza, armonía familiar, deseo sexual, etcétera. 
5. Establecer el concepto de campaña, es decir, el mensaje para la seducción 
del consumidor y recompensa por la compra del producto. 
6. Definir el estilo del lenguaje que se empleará en la ejecución del mensaje. 
7. Concretar el concepto audiovisual que se aplicará, es decir, relacionar el 
concepto gráfico con el mensaje y el estilo de ejecución. 
8. Dar inicio a la producción o desarrollo de las piezas y contratación de medios. 
9. Seguimiento y evaluación del impacto en ventas. 
Los mismos autores explican que cada campaña debe basarse en los llamados 
factores determinantes: qué, para qué y a quién se anuncia. De estos tres factores 
se desprenden los factores consecuentes de la campaña, que son: cómo se anuncia 
y cuánto se invierte. 
Dentro de la estrategia creativa tenemos que elegir cuál de las tres vías de 
comunicación se aplicará en la campaña. La primera es la racional, que como lo 
indica su nombre se dirige a la razón. La segunda es la emocional, que se basa en 
que un argumento racional genera uno emocional, los cuales no poseen  
contraargumentos. Y la tercera vía es la combinación de las dos anteriores en el 
momento de la decisión de compra (Iddeo, s.f.).  
Acerca de los caminos creativos es importante conocer que existen diez rumbos por 
los cuales dirigir nuestra idea (Baliñas, 2010):  
1. El problema-solución: ofrecer una solución a un problema real. 
2. Demostración: se divide en dos enfoques: el positivo, se muestra qué hace 
el producto, y el negativo, se enseña lo que el producto puede evitar.  




4. Analogía: consiste en asociar ideas, es la forma de representar la función del 
producto cuando es difícil demostrar su uso. 
5. Símbolo visual: expresión visual de una idea.  
6. Presentador: utilizar una persona que cuente sobre el producto. 
7. Testimonial: usuarios hablan bien de la marca.  
8. Trozos de vida: desarrollar historias alrededor de la marca.  
9. Trozos de cine: partes de película convertida en spot publicitario.  



















CAPÍTULO III: DISEÑO METODOLÓGICO 
 
3.1. Enfoque de Investigación 
 
Para la realización de este trabajo se decidió optar por la investigación interpretativa 
cualitativa, se seleccionó este enfoque debido a que “estudia la calidad de las 
actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una 
determinada situación o problema” (Vera Vélez, 2008). Es decir que se enfoca en 
saber de qué manera ocurre el proceso en que se desarrolla el problema, en este 
caso cómo las organizaciones sin fines de lucro utilizan la imagen de los niños, niñas 
y adolescentes en sus comunicaciones y publicidad. El diseño asumido para la 
realización de la investigación son: entrevistas con informantes clave, con el fin de 
obtener una impresión general de las tendencias en las prácticas y actitudes de las 
organizaciones no gubernamentales en relación al uso de imagen infantil en su 
comunicación; y análisis documental y de información, para lograr comprender, 
examinar, comparar y aplicar contenidos e ideas.   
 
3.2. Selección de la Población  
 
Se entrevistó a profundidad a una muestra de cuatro organizaciones sin fines de 
lucro que benefician directa o indirectamente a menores de edad, se eligieron dos 
organizaciones originarias de Nicaragua: Fundación Zamora Terán y Foro 
Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS; y dos internacionales: Techo y Hábitat 
para la Humanidad. Los criterios de selección fueron los siguientes: 
- Relación directa o indirecta con menores de edad. 
- Disponibilidad y apertura a colaborar con la investigación. 
- Lugar de origen del organismo no gubernamental (se requerían dos 
constituidas en Nicaragua y dos en otros países para fines comparativos).  
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Además se ejecutaron entrevistas a profundidad con dos integrantes del equipo 
Plan Internacional Nicaragua (Coordinadora de Comunicación y Relaciones 
Públicas y Asesora Legal de Protección Infantil) con el objetivo de conocer a fondo 
la organización y recibir retroalimentación relacionada con la idea creativa.  
 
3.2.1. Mercado Directo 
 
 Colaboradores de Plan Internacional. 
 Organizaciones sin fines de lucro tanto internacionales como nacionales que 
operan en Nicaragua, específicamente relacionadas con causas sociales 
cuyos beneficiarios son menores de edad. La información de la campaña de 
difusión será de utilidad para los profesionales de las áreas de Mercadeo y 
Publicidad y de Comunicación y Relaciones Públicas, que son los 
encargados de la ejecución de comunicaciones involucradas con el uso de la 
imagen de la niñez y adolescencia. Se toma en cuenta a las que ya tienen 
algún tipo de relación con Plan Internacional en el país y también a las que 
no.  
 
3.2.2.  Mercado Indirecto 
 
 Periodistas de medios de comunicación que cubren noticias, eventos, y 
escriben artículos o investigan sobre temas relacionados con la niñez y 
adolescencia y/o se vinculan con las organizaciones sin fines de lucro que 
operan con menores de edad en Nicaragua.  
 Profesionales de agencias de publicidad y/o comunicación que realizan 
campañas para organizaciones sin o con fines de lucro en Nicaragua que 
trabajan con menores de edad, incluyendo a las dedicadas a manejar su 
marca en redes sociales y página web.  
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 Diseñadores, comunicadores, mercadólogos, publicistas y otros 
profesionales particulares o de cualquier otra organización que tengan 
interés sobre el uso de la imagen infantil en publicidad o comunicación.  
 Empresa privada que realice campañas publicitarias y comunicaciones 
utilizando la imagen de los niños.  
 Centros educativos para menores de edad (kínder, primaria, secundaria). 
 
3.3. Descripción de las Técnicas 
 
La herramienta de recolección de datos utilizada fue la entrevista a profundidad, la 
cual consiste en “una conversación profesional con una o varias personas para un 
estudio analítico de investigación o para contribuir en los diagnósticos o tratamientos 
sociales” (Ruiz Olabuénaga, 2007).  Dicho método se le aplicó a un total de cuatro 
organismos no gubernamentales, dos originados en Nicaragua: Fundación Zamora 
Terán y Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS,  y dos internacionales: Techo 
y Hábitat para la Humanidad. Asimismo se entrevistó a dos miembros del equipo de 
Plan Internacional –Área Legal y Área de Comunicación y Relaciones Públicas- 
durante el período del 27 de octubre al 18 de noviembre del año 2016. 
Asimismo se aplicó la técnica de análisis documental, la cual “es una forma de 
investigación técnica que busca describir y representar los documentos mediante 
un procesamiento analítico-sintético” (Dulzaides Iglesias & Molina Gómez, 2004, 
pág. 2). Es un conjunto de operaciones dirigidas a representar un documento y su 
contenido bajo una forma diferente de su forma original, con la finalidad de hacer 
posible la recuperación de su información. Se dice que es una operación intelectual 
debido a que implica un proceso de interpretación y análisis de la información de los 
documentos para llegar a una síntesis o un producto secundario. Requiere un tripe 
proceso: de comunicación, trasformación y análisis-síntesis (Castillo, 2005, pág. 1). 
En el caso de esta investigación, se analizaron documentos legales, libros y 
artículos especializados, manuales e instructivos de organizaciones no 
gubernamentales internacionales, información brindada por Plan Internacional a 
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través de sus documentos internos, páginas webs y redes sociales de las 
organizaciones que conforman la muestra poblacional y diversos materiales de 
consulta sobre derechos humanos de los infantes tanto en presentaciones físicas 
(impresas) como en digitales. Se realizó un proceso que constó de las siguientes 
partes: búsqueda de bibliografía y referencias, selección de las más confiables, 
procesamiento y comprensión, análisis, recuperación/síntesis de datos y por último 
la creación de subproductos. En este caso los documentos secundarios son la tesis 
y la redacción del contenido del Manual de uso de imagen infantil para ONG.  
La última técnica utilizada fue el análisis de información, “es una forma de 
investigación, cuyo objetivo es la captación, evaluación, selección y síntesis de los 
mensajes subyacentes en el contenido de los documentos, a partir del análisis de 
sus significados, a la luz de un problema determinado” (Dulzaides Iglesias & Molina 
Gómez, 2004, pág. 2). Para la realización de este trabajo, se analizaron las fuentes 
y recursos mencionados anteriormente. Se interpretaron los contenidos de los 
autores más fiables y toda la información recabada funcionó para lograr la creación 
del manual propuesto para Plan Internacional Nicaragua y para identificar los 
aspectos más importantes que debía contener el mismo.  
La investigación documental en general brindó una contextualización en el tema de 
derechos de los menores de edad, la legislación que los protege, entre otras 
temáticas abordadas en el marco teórico del presente trabajo y retomadas para la 
escritura del manual formulado.  
Los objetivos de la investigación cualitativa fueron: 
 Determinar el nivel de conocimiento de las organizaciones sin fines de lucro 
sobre la legislación responsable de proteger los derechos de imagen de la 
niñez y adolescencia a nivel internacional y nacional. 
 Indagar sobre los procedimientos que los profesionales de comunicación y 
publicidad de organismos no gubernamentales en Nicaragua realizan al 
trabajar con menores de edad. 
 Identificar los aspectos indispensables que debe contener un manual sobre 
el uso de la imagen de la niñez y adolescencia.  
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3.4. Procesamiento y Análisis de Datos  
 
Para el análisis de la información obtenida mediante las entrevistas a profundidad 
se clasificaron los datos más relevantes, se analizaron y se aplicó la metodología 
comparada a través de un contraste de resultados mediante una tabla.  
En cuanto a las técnicas de análisis documental y de información, se procesaron 
mediante identificación de contenidos claves y comparación entre fuentes y 


















CAPÍTULO IV: ESTUDIO DE CAMPO  
 
4.1. Análisis y Discusión de Resultados 
4.1.1. Plan Internacional Nicaragua 
4.1.1.1. Área de Comunicación y Relaciones Públicas 
 
El día miércoles 16 de noviembre, se entrevistó a Giovanna Rodríguez, 
Coordinadora de Comunicación y Relaciones Públicas en Plan Internacional 
Nicaragua, para conocer su opinión sobre la forma de utilizar la imagen infantil en 
comunicaciones de otros organismos no gubernamentales, indagar sobre cómo se 
constituyeron los Lineamientos para Periodistas y Profesionales de Medios de 
Comunicación y conocer su apreciación sobre los aspectos que se podrían mejorar 
de los mismos para enfocarlos a enseñarles a organizaciones sin fines de lucro a 
usar la imagen de los menores protegiendo sus derechos. Cabe recalcar que, por 
motivos de salud de la entrevistada, las preguntas fueron enviadas y respondidas a 
través de correo electrónico.  
La primera pregunta fue acerca de los errores en comunicaciones de los organismos 
no gubernamentales que operan en el país, Rodríguez opina que “victimizar a las 
niñas y los niños en condición de pobreza extrema, resaltando únicamente rostros 
de melancolía y lástima con el fin de obtener mayor financiamiento de las agencias 
de cooperación y donantes individuales” (2016) es el más común, razón principal 
por la que se está realizando este proyecto. 
Sobre el marco legal que regula el uso de imagen de menores de edad en 
Nicaragua, la Coordinadora mencionaba la Constitución Política, El Código de la 
Familia y el Código de la Niñez y Adolescencia del país. Asimismo, comentaba que 
a nivel interno Plan Internacional cuenta con su propia Política de Protección a la 
Niñez, la cual también funciona para regular el uso de la imagen infantil en 
comunicaciones de la organización. Adicionalmente, la entrevistada señaló que a 
nivel internacional existe la Convención de los Derechos Humanos. Su respuesta 
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demostró un alto conocimiento sobre la legislación tanto nacional como 
internacional en relación al tema de estudio.  
Acerca de ejemplos de organismos no gubernamentales que realicen buen uso de 
la imagen infantil en sus comunicaciones, la licenciada considera que solamente 
Visión Mundial, Save The Children y Aldeas SOS lo hacen adecuadamente, 
efectuando un buen tratamiento de los recursos comunicacionales (fotos, videos, 
audios…) y respetando la integridad de los menores. Lo que indicaría que las demás 
organizaciones sin fines de lucro entrevistadas no están propiciando los derechos 
de los niños en sus comunicaciones correctamente. El motivo principal por el cual 
se violan sus derechos es el “desconocimiento del uso adecuado de la imagen, y 
que muchas no tienen personal de comunicación que apoye los procesos de 
producción de materiales” (2016). Es importante mencionar que todas las 
organizaciones entrevistadas trabajan con voluntarios en sus áreas de 
comunicación y solo una de ellas –Techo- les instruye sobre cómo deberían usar la 
imagen de los menores.  
Una parte fundamental en la entrevista fue hablar sobre la construcción de los 
lineamientos diseñados por Plan Internacional de Nicaragua para educar a 
periodistas y profesionales de los medios de comunicación, los cuales según 
Giovanna surgieron como producto de consultas en 70 países donde opera la 
organización, que fueron apoyo en la definición de los parámetros.  
Rodríguez explicaba que parte de la misión de Plan Internacional es formar a la 
comunidad sobre la Política de Protección a la Niñez y el marco jurídico que 
desarrollaron para hacer cumplir los derechos humanos de los niños. Por 
consiguiente, ponen en práctica procesos de capacitación a largo plazo, donde 
comparten por medio de Facilitadores de Desarrollo Comunitario su política y las 
acciones requeridas para que se haga realidad. Un ejemplo que daba la 
comunicadora es que ahora los tutores o responsables del menor saben que su hijo 
o hija no puede ser fotografiado, entrevistado o filmado si antes no se ha firmado un 
acta de consentimiento. Aspecto que de las cuatro organizaciones entrevistadas 
solamente una pone en práctica, Techo firma acta de sesión de imagen antes de 
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utilizar recursos tomados en sus actividades. Igualmente en EDUQUEMOS dijeron 
que “no necesariamente se hace un documento legal” (Gutiérrez, 2016), pero si se 
le explica al tutor y se le hace firmar una carta en el caso de materiales impresos.  
La Coordinadora de Comunicación y Relaciones Públicas opina que: 
Si el objetivo del proyecto académico se realiza a cabalidad y logra 
ilustrar escenas claves o ilustraciones sobre lo que es correcto o no en 
el uso de las imágenes de niños y niñas, más organizaciones y 
cualquier ciudadano conocerían cómo debe hacer uso correcto de 
estos lineamientos. Así, se evitarían las manipulaciones publicitarias y 
la explotación de las imágenes de los niños a nivel comercial 
(Rodríguez, 2016).  
 
Giovanna propone agregar ejemplos más gráficos a los lineamientos, la realización 
de un video instructivo sobre las experiencias exitosas y las situaciones que no son 
permitidas. Igualmente, incluiría la penalidad jurídica y consecuencias sociales en 
la niñez y adolescencia al hacer mal uso de su imagen. Además le parece de 
importancia incorporar los siguientes temas o aspectos propuestos:  
 Uso de imagen en redes sociales y página web. 
 Formato de cesión de imagen. 
 Citar artículos de marco legal nacional e internacional. 
 Explicación de derechos. 
 Ejemplos ilustrados. 
En conclusión, la información brindada por la responsable del área de comunicación 
de Plan Internacional demuestra la utilidad del proyecto y la necesidad de educar a 
otros organismos no gubernamentales sobre el uso correcto de la imagen de la 
niñez y adolescencia en sus comunicaciones. La entrevista arrojó aspectos claves 
que se necesitan incorporar a la propuesta de manual y evidenció que la hipótesis 




4.1.1.2. Área Legal  
 
Se realizó una entrevista a profundidad no estructurada a la Asesora Legal de 
Protección Infantil de Plan Internacional, Vivian Sequeira, el día viernes 18 de 
noviembre de 2016. En la cual comentó acerca del funcionamiento general de la 
organización, sus políticas, cultura organizacional y preparación en temas de la 
niñez y adolescencia. 
Sequeira comentaba que “Plan es la primera organización a nivel mundial certificada 
en protección infantil. Pero para poder tener esa certificación tuvimos que cumplir 
ciertos estándares” (2016). En los cuales se estipula que la organización debe 
brindar educación, conocimiento, concientización y capacitar en el tema de 
protección de la niñez.  
“Todos los proveedores con los que trabajamos tienen que cumplir nuestras normas, 
para cualquier servicio: librerías, hoteles, entre otros” (Sequeira, 2016). En todos los 
programas con niños los que mantienen alguna relación contractual con la 
organización, aunque no tengan relación directa con los infantes, deben pasar por 
una capacitación en la Política de Protección Infantil. Se les capacita y entrena, que 
a la vez se convierte en un valor agregado para ellos, por ejemplo, ya las librerías 
con las que trabajan saben qué útiles son aptos para los menores y pueden 
difundirlo con otras organizaciones y aportar al cuido y protección de los niños. 
Todos dentro de la organización poseen una planificación para cumplir con dicha 
política y sus metas personales, desde el conductor hasta el director deben evaluar 
cómo desde su posición aportan al cumplimiento de la misma. Cabe recalcar que el 
Código de Conducta se firma y debe cumplirse dentro y fuera de la organización, 
Plan evalúa periódicamente a todos los que se involucran con ellos.  
La política se fundamenta en la Convención de los Derechos del Niño, trabajan en 
poblaciones vulnerables, sin discriminación y procurando la seguridad de los 
infantes. La organización cuenta con diversos tipos de herramientas para la 
protección tanto de los menores de edad, como de los colaboradores y de la 
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reputación de Plan, que lleva construyéndola desde hace más de 70 años, entre 
ellas están sus múltiples lineamientos, evaluaciones de riesgos, indicadores, etc. 
Así como se promueven los derechos de la niñez a nivel externo, también 
internamente se hace con apoyo de políticas, como por ejemplo, la de paternidad y 
maternidad, que brinda más tiempo a los padres para atender a sus hijos. Tampoco 
se discrimina a las embarazadas a la hora de contratación laboral.  
En conclusión, la entrevistada ubicó el presente trabajo dentro del estándar de 
comunicación y educación sobre la protección de la niñez y adolescencia. Y 
demostró un fuerte interés en el proyecto de manual, compartiendo información y 
aportando para la definición de los elementos de la propuesta.  
 
4.1.2.  Organismos No Gubernamentales 
4.1.2.1. Fundación Zamora Terán  
 
Se entrevistó a María Cristiana Delgado, Coordinadora de Desarrollo y Mercadeo, 
el día jueves 27 de octubre de 2016. Explicaba que la Fundación Zamora Terán 
realiza sus propias campañas por medio del área de comunicación y que han 
recibido donaciones de campañas por parte de Crea Comunicaciones. 
Como era de esperarse, la fundación utiliza a los niños beneficiados por la misma 
para su propia comunicación y publicidad. Se escogen a los más destacados dentro 
de las actividades realizadas por la organización, así como Lectoescritura o a los 
que cumplen el papel de monitores dentro de su programa educativo.  
El área educativa es la responsable de solicitar el permiso de sus tutores 
estableciendo comunicación con los padres de familia con apoyo de los profesores 
y de la escuela donde asiste el menor. No necesariamente se firma un documento 




Cabe recalcar que en el caso de las redes sociales reutilizan fotografías de las 
cuales ya habían tenido autorización para campañas o medios impresos anteriores. 
La entrevista evidenció que existe un desconocimiento sobre el marco legal 
internacional y nacional que regula el cumplimiento de los derechos de los niños.  
La entrevistada mencionó que una de las metas de la fundación para el próximo año 
es trabajar un manual interno que regule sus comunicaciones. Sobre a quiénes 
compartirían su documento dijo lo siguiente:  
Nosotros tenemos una red enorme de voluntarios, donantes, 
empresas, organismos internacionales y la idea es poderla compartir 
con toda nuestra base de datos, que son más de mil contactos. 
Igualmente con el Grupo LAFISE para que puedan conocerlo y tenerlo 
impreso para que las visitas y delegaciones que recibimos de todos 
los países puedan leerlo en físico (2016). 
 
En fin, la respuesta recibida de parte de la Fundación Zamora Terán demuestra que 
existe un desconocimiento de los derechos de la niñez y adolescencia en el ámbito 
de la comunicación y la publicidad. Por tal razón es que se violentan con tanta 
frecuencia. Al final de la entrevista la Coordinadora de Desarrollo y Mercadeo 
expresó que la propuesta de producto del presente trabajo sería de mucha utilidad 
para guiar a la organización en términos de respeto hacia los menores.  
 
 
4.1.2.2. Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS 
 
El lunes 31 de noviembre del 2016 se entrevistó a Karla Gutiérrez, Responsable de 
Comunicación y de coordinar el Programa de Voluntariado en la organización 
privada sin fines de lucro Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS. Para 
empezar, la comunicadora explicaba que desde su experiencia dentro del 
organismo han trabajado en la planificación de actividades con voluntarios y en la 
última carrera de 5 kilómetros que hicieron contaron con el apoyo de un consultor 
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experto en comunicación que les asignó la agencia estadounidense USAID -
Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional- mediante su 
programa de fortalecimiento y apoyo institucional, FDI.  
En relación a la subcontratación de agencias de publicidad, la fundación lleva más 
de un año sosteniéndose de voluntarios y la responsable de comunicación. 
Anteriormente trabajaron con una agencia para una de sus carreras.  
Sobre el uso de menores en sus campañas publicitarias la entrevistada decía que 
en las actividades se toman fotografías para redes sociales donde salen infantes. 
Asimismo están rediseñando su página web con fotos agradables protagonizadas 
por niños y niñas. La profesional indicaba que se utilizan dichos recursos siempre y 
cuando la imagen se mantenga integra, la vestimenta y el lugar sean apropiados, 
entre otros aspectos regulatorios.  
En todas las actividades que realiza la fundación se toman fotografías o videos 
donde con frecuencia hay menores de edad. Sin embargo, antes de publicarse son 
revisadas por la dirección ejecutiva de la organización para procurar que no se 
violen sus derechos y se respete su integridad. Cabe recalcar que, también las 
publicaciones en redes sociales deben pasar por dicho filtro.  
Para pedir permiso a los responsables no necesariamente se hace un documento 
legal pero si se le explica cuáles son los fines de la fotografía, cuántos tirajes se 
harán, cuándo se publicará y dónde. En caso de que el tutor dé el visto bueno se 
procede a firmar un documento (para materiales impresos). Por otro lado, las fotos 
de eventos son publicadas en redes sociales sin solicitar el consentimiento del 
responsable del menor.  
Acerca del conocimiento de la legislación nacional e internacional que norma la 
protección de los infantes la entrevistada no conocía la Convención de los Derechos 
del Niño y de la Niña pero si la Constitución y el Código de la Niñez y la 
Adolescencia. Cuando se preguntó sobre marco legal, Karla mencionó que existen 
organizaciones que no cumplen las leyes, por ejemplo “una que ayuda a los niños 
quemados de Nicaragua” que los exhibe constantemente en una posición 
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vulnerable en medios de comunicación y materiales publicitarios. Del mismo modo 
señaló el mal uso de la imagen infantil y la violación de derechos que realizan los 
medios de comunicación televisivos cuando promueven su servicio social 
mostrando a personas enfermas en busca de apoyo monetario.  En cuanto a radio, 
criticó la sobreinformación que se brinda sobre los menores al comunicar sobre 
sucesos, tragedias y noticias donde están involucrados. Además como un ejemplo 
positivo la entrevistada dijo que “Plan Nicaragua trabaja de manera excelente 
cuando publican a niños, es bastante pulcro el trabajo que ellos realizan” (Gutiérrez, 
2016).  
La organización no cuenta con un manual interno para regular el uso de la imagen 
de los menores en comunicaciones, pero poseen filtros internos antes de hacer 
cualquier tipo de publicación. Esta revisión la formaliza dirección ejecutiva, 
consultores o investigadores. No poseen un documento escrito pero Gutiérrez 
asegura que se basan en parámetros éticos y profesionales.  
Para conocer el interés de la organización en el manual que se propondrá como 
parte de esta tesis, se le preguntó a Karla sobre la utilidad de la herramienta y su 
respuesta fue positiva, recalcando que sería de ayuda para guiar a los voluntarios 
con algo ya establecido. Por consiguiente, el producto del presente trabajo sería de 
utilidad y muy factible para el Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS porque 
mejoraría la eficiencia en sus procesos, disminuyendo los filtros internos.  
 
4.1.2.3. Techo  
 
Se entrevistó a Fátima Cruz, la Directora de Comunicación de  la organización 
Techo el día viernes 28 de octubre de 2016. Comentaba que desde el 2012 
renovaron la marca y ahora son solo “Techo” y trabajan con un modelo más integral 
dentro de las comunidades.  
Sus campañas son realizadas en conjunto con distintas agencias de comunicación 
del país, actualmente con Origami, Comunica y Huellas. Sin embargo, el equipo de 
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comunicación desde la oficina central ubicada en Chile verifica las campañas de 
todos los países en donde la organización opera, para que vayan acorde a los 
estándares de la marca.  
Como organización no poseen publicidad enfocada directamente a niños, sin 
embargo, cuando se trabaja con su imagen se aseguran de obtener la autorización 
correspondiente mediante una cesión de uso de imagen. “Nosotros como institución 
contamos con un documento porque estamos conscientes de todas las leyes y la 
protección de la imagen y dignidad de los niños”, expresa la comunicadora (Cruz, 
2016). 
Cabe mencionar que en dicho documento legal además de solicitar la información 
personal del padre se explica cómo, cuándo y dónde será utilizada la imagen del 
menor. Igualmente se les pide el consentimiento tanto a los niños como a los padres.  
Fátima comentaba que cuando se trabaja con las comunidades se recorre casa por 
casa consiguiendo firmas de la carta de cesión de imagen porque saben que de 
alguna forma u otra podría llegar a publicarse contenido elaborado con insumos de 
la actividad.  
A pesar de no conocer la Convención de Derechos del Niño ni leyes nicaragüenses 
que protejan a los niños por ser de origen salvadoreña y llevar días operando en el 
país, la entrevistada aseguró que la organización siempre se apega a la ley cuando 
se habla de niños, ya que es un tema sensible y se debe procurar garantizar su 
dignidad e integridad.  
Techo no cuenta con un manual interno específico del uso de la imagen de los niños, 
pero si tienen uno general, donde se establecen normas para el levantamiento de 
fotos y videos. A la vez propician una comunicación horizontal que dignifique y no 
exponga la situación del infante. Dicho documento se comparte a todos los 
involucrados con la organización, no solamente al área de comunicación. Asimismo 
tienen un manual de uso de redes sociales.  
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Para no cometer errores, contantemente renuevan el documento de uso de imagen, 
respetan las fechas y procuran siempre establecer un período prolongado para 
evitar gastos extras.  
Los manuales de Techo son compartidos con los voluntarios del área, con las 
agencias que los apoyan y con todo el que desee tener acceso a ellos, debido a que 
se catalogan como una organización de la sociedad civil.  
Para terminar, se le preguntó qué elementos cree que sería importante incluir en la 
propuesta de manual para Plan Internacional y su respuesta fue:  
 Documentos oficiales de referencia. 
 Especificar qué artículos son más importantes para cumplir. 
 Ejemplos de buenas prácticas. 
 Pasos para el levantamiento de insumos (cómo acercarse a niños, tomar 
fotos, etc.). 
A la directora le pareció excelente la idea de realizar un manual completo para las 
organizaciones sin fines de lucro de Nicaragua, ya que opina que sería una 
herramienta útil para tener una guía al trabajar con niños.  
En conclusión, podríamos reconocer que Techo es una organización con alto 
conocimiento sobre los derechos de imagen de los niños, que en su gestión diaria 
involucra aspectos legales válidos y con una buena idea de cómo debe comportarse 
un organismo no gubernamental para proteger y garantizar los derechos humanos 
de los niños. No obstante, la misma directora de comunicación menciona que sería 
muy beneficioso para ellos contar con una herramienta como la que se propone en 
este trabajo. Es importante señalar que las recomendaciones brindadas por Fátima 
para incorporar en el manual demuestran la necesidad que existe de parte de 
organizaciones como Techo de obtener una guía que les enseñe la manera ideal de 




4.1.2.4. Hábitat para la Humanidad  
 
Como parte la investigación, se entrevistó a Orlando Rizo, Coordinador de 
Comunicación de Hábitat para la Humanidad el día martes 01 de noviembre de 
2016. En dicha organización, las campañas de comunicación y publicitarias son 
producidas desde el área de comunicación, sin embargo han trabajado 
anteriormente con agencias publicitarias como Boombit.  
Los actores de sus piezas son generalmente los hijos de las familias beneficiadas y 
se usan recursos tomados en las construcciones de viviendas o cualquier otro 
proyecto. La organización cuenta con lineamientos para el uso de la imagen de la 
niñez y adolescencia, no obstante, los padres o tutores de los menores no firman 
ningún documento de autorización, solamente se pide permiso hablado y 
normalmente los responsables están presentes cuando se toman fotos. Según 
Orlando nunca utilizan fotografías tomadas sin conocimiento y permiso de los 
tutores de los niños en sus comunicaciones. 
Rizo comentaba que dentro de los lineamientos de Hábitat para la Humanidad se 
encontraban puntos como “no utilizar imágenes de niños donde se estén vulnerando 
sus derechos” (Rizo, 2016), contar con la supervisión del responsable, aspectos 
sobre estilo de la fotografía, entre otros. No obstante, como fue mostrado dentro del 
marco teórico de la investigación (véase Comunicación de Organismos No 
Gubernamentales) Hábitat comete errores tales como mostrar a los infantes en 
desnudez parcial. Es esencial mencionar que las organizaciones siempre deben 
estudiar el contexto del lugar que beneficia, por ejemplo los hindúes son muy 
conservadores en cuanto a la vestimenta; por consiguiente, mostrar a un niño 
semidesnudo podría despertar repelo de parte de los posibles donantes, además 
de comprometer su seguridad.   
Por otro lado, el Coordinador explicó que los niños no son el centro de las campañas 
del organismo, a pesar de que han tenido campañas enfocadas en ellos (ejemplo: 
Un piso para jugar). Actualmente están trabajando en dar un giro a su comunicación 
y dejar de usar tantas fotos de niños, empezando a utilizar la figura de la familia.  
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En cuanto al conocimiento de las leyes de Nicaragua que regulan este tema, el 
entrevistado expresó que si existen pero no supo especificar cuáles eran. También 
compartió que los lineamientos de la organización no están basados en la 
legislación nicaragüense, sino que son los estipulados por Hábitat a nivel 
internacional. Los cuales forman parte del manual de marca o del de uso de imagen 
del área de comunicación. Dicho documento se encuentra disponible para todos los 
miembros de la organización, sin embargo los de comunicación son quienes lo 
tienen a mano. Se le preguntó a Rizo si en el período de inducción a la organización 
se enseñaba y su respuesta fue negativa, lo que indica que no todos los miembros 
de la organización ni voluntarios lo conocen y aplican.  
Los elementos que sugiere tener en cuenta en la construcción de la propuesta de 
manual que se realizará en este trabajo son: 
 No re victimizar a las personas durante entrevistas ni ningún tipo de 
documentación. 
 No ubicarlos en situaciones de vulnerabilidad. 
 Dignificar a las personas mediante historias positivas.  
 
Asimismo se le pidió brindar ejemplos de organizaciones que hagan mal uso de la 
imagen infantil en sus publicaciones, su respuesta fue bastante distinta a las demás, 
ya que mencionó a grandes organizaciones como Save The Children y Unicef que 
“están presentes en todo el mundo y es difícil que todas sus oficinas cumplan sus 
propios lineamientos” (Rizo, 2016). Sobre organismos no gubernamentales 
nicaragüenses comentó la campaña publicitaria de una iglesia donde mostraban 
niños y niñas con vestimenta impropia al lado de un sacerdote. Cabe mencionar que 
la Asesora Legal de Protección Infantil de Plan Internacional Nicaragua dentro de 
su entrevista mencionó haber denunciado una campaña similar a las autoridades 
hasta lograr cancelarla.  
Para terminar, el entrevistado reconoce la utilidad de contar con un manual de uso 
de imagen que guíe a las organizaciones sin fines de lucro en la divulgación de su 
labor. Opina que depende de cada una adoptar los elementos que considere 
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importantes del mismo en su gestión. En conclusión, las palabras de Rizo dejan ver 
que el manual será una herramienta valiosa más que todo para organizaciones de 
pequeñas, en su mayoría nacionales.
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de los menores 
Procedimientos realizados al trabajar 
con la imagen de menores 
Elementos que debe contener el 
manual 
Nacionales (originadas en Nicaragua) 
Fundación Zamora 
Terán 
Bajo Documento de cesión de imagen   Documento de cesión de imagen. 
 Uso en redes sociales. 
 Fotografías. 
Manual interno  
Campañas con agencias  





parte de junta 
directiva) 
Documento de cesión de imagen     Guía para voluntarios. 
 Manual interno  
Campañas con agencias  
Área de comunicación responsable  
Internacionales (con oficinas en Nicaragua) 
Hábitat para la 
humanidad 
Bajo Documento de cesión de imagen   No re victimizar a las personas 
durante entrevistas ni ningún tipo 
de documentación. 
 No ubicarlos en situaciones de 
vulnerabilidad. 
Manual interno  
Campañas con agencias  







 Dignificar a las personas mediante 
historias positivas.  
Techo Medio Documento de cesión de imagen   Documentos oficiales de 
referencia. 
 Especificar qué artículos son más 
importantes para cumplir. 
 Ejemplos de buenas prácticas. 
 Pasos para el levantamiento de 
insumos (cómo acercarse a niños, 
tomar fotos, etc.). 
Manual interno  
Campañas con agencias  
Área de comunicación responsable  
 
Conclusiones de resultados generales: 
- Las organizaciones nacionales presentan mayor desconocimiento sobre el uso de la imagen infantil, lo que indica 
que probablemente las demás organizaciones sin fines de lucro nacidas en el país y con poco tiempo de operar 
tampoco se deben preocupar por este tema.  
- Como era de esperarse, los organismos no gubernamentales internacionales se encuentran mejor informados y 
gestionan de una forma más correcta la imagen infantil en relación con las originadas en Nicaragua, debido a que 
poseen documentos de referencia de otras oficinas fuera del país y tienen más trayectoria y experiencia.  
- Todas las organizaciones entrevistadas reconocen que les sería de utilidad contar con un manual de uso de imagen 
infantil en comunicaciones y publicidad.  
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CAPÍTULO V: PROPUESTA CREATIVA Y ESTRATÉGICA  
5.1. Proceso Creativo 
 
Para la redacción y diseño del manual de uso de imagen infantil de Plan 
Internacional Nicaragua se decidió tomar de guía los Lineamientos para Periodistas 
y Medios de Comunicación estipulados por la organización, siguiendo la misma 
línea de contenidos y respetando su manual de marca. Se seleccionaron los temas 
más importantes y se agregaron otros que según la investigación realizada eran 
necesarios de abordar, así como el marco legal nacional e internacional y el uso de 
la imagen infantil en internet. Para la presentación del documento, se hicieron dos 
versiones: una para impresión y la otra descargable en digital (archivo PDF).  
En cuanto al diseño de la versión impresa, contiene una portada con fotografías de 
infantes –tomadas en el colegio público Sagrada Familia, con la autorización de la 
dirección, los padres y niños-  y dentro del contenido se presenta el texto ordenado 
con viñetas y enumeraciones, resaltando palabras claves con colores azules y 
grises. Se decidió presentarlo de dicha forma porque según Plan Internacional no 
se deben mostrar imágenes en blanco y negro para no alterar la realidad, por 
consiguiente la inclusión de dichos recursos a color en el cuerpo del manual 
representaba un costo más alto de impresión. Además, como se trata de un material 
de uso masivo (2,000 ejemplares en el primer tiraje) logrado con fondos de la 
organización y sin retorno de la inversión monetario, se trabajó para que el texto 
fuera suficientemente explícito y no dependiera de fotografías para captarse el 
sentido.  
Aparte de eso se escogió bond grueso como papel para impresión, ya que se espera 
que sea una herramienta de consulta, por lo tanto, debía ser resistente, difícil de 
ensuciarse y durable. La portada y contraportada se imprimieron en opalina mayor 
a 300g para que tuviera un color y apariencia sofisticada y elegante. La tipografía 
utilizada en ambas versiones fue: Vermeer (regular) para la portada y Helvetica LT 
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Sdt (Light, Light oblique, Roman, Bold, Bold oblique) para el cuerpo del texto, con 
los títulos y palabras clave a color, y el resto del texto en escala de grises.  
Con el fin de mejorar la experiencia del consumidor, el manual posee 24 páginas –
contando portada y contraportada-, es del tamaño de un papel A4 doblado por la 
mitad, por consiguiente no es pesado ni incómodo de manipular. Antes de su 
impresión se verificará que los márgenes estén correctos y que exista un espacio 
para situar los dedos y cambiar de página sin entorpecer la visibilidad de la lectura, 
parámetros que el documento principal de referencia del proyecto no cumple.  
En relación a la versión en digital se utilizaron más recursos fotográficos o 
ilustrativos en cada página y las mismas tipografías. Se hizo de esta forma para que 
las imágenes sean un acompañamiento del texto y sirvan como guía visual para el 
usuario –ya que no representan un costo monetario-, para hacerlo más vistoso y 
fácil de leer; tomando en cuenta que en Internet los comportamientos de lectura son 
distintos. A pesar de contener más ejemplificación, el texto es el mismo que en el 
impreso. Asimismo, la portada y contraportada son iguales, por efectos de facilitarle 
la identificación al lector y que sepa que se trata del mismo material. A diferencia de 
la otra versión, en esta se ocuparon páginas completas para resaltar las 
recomendaciones más importantes. Es un PDF donde los usuarios podrán tener 
una experiencia interactiva, mediante el uso de botones y vínculos, así como si 
fuese una página web. En esta adaptación se emplearon fotos tomadas en el colegio 
y también propias de Plan International, para darle un aspecto más universal, 
incluyendo realidades de varios países.  
Por otro lado, relativo a la campaña publicitaria se puede decir que la idea fue 
realizarla con un aspecto institucional pero fresco, respetando la identidad de la 






5.1.1. Delimitación de la Línea Creativa 
 
El producto que se diseñó es un manual para enseñar a organismos no 
gubernamentales y a cualquier otro público interesado a utilizar la imagen de la 
niñez y adolescencia en publicidad y comunicaciones. El documento posee un 
diseño minimalista, sencillo y limpio. El texto fue presentado mediante viñetas y 
numeraciones para facilitar la lectura y brindar el contenido de una forma concisa y 
precisa. Se crearon dos versiones: una para impresión y la otra para descargar en 
digital.  
Para la promoción del manual se planificó una campaña de relaciones públicas y 
marketing digital que tendrá una duración total de dos meses (mayo-junio 2017), de 




Estrategia Actividades Descripción Cantidad Tiempo Público 
Relaciones 
Públicas 
Charlas  -Introducir y presentar el manual 
-Actividades de interacción 
-Evaluación (examen) del 
contenido 
2 Jueves: 
Mayo 2017: 04 y 11 





Talleres  -Introducir manual, enseñar 
cómo se usa 
-Actividades de participación 
-Ejemplos prácticos  
-Preguntas-Respuestas  
4 Jueves: 
Mayo 2017: 18  
Junio 2017: 
01, 15 y 29  
Duración: 40 minutos 
Organizaciones sin 
fines de lucro  
Público en general 
Marketing 
Digital  




























Todos los grupos de 
interés 
Videos cortos  -Manual de uso de imagen 
infantil para ONG (Introductorio) 
-¿Cuáles son los derechos de la 
niñez y adolescencia? 
6 Mayo 2017:  
16, 23, 30 
Junio 2017:  





5.1.2. Elección del Nombre 
 
Para la selección del nombre del producto se realizó la técnica de lluvia de ideas, donde se obtuvieron las siguientes 
opciones: 
- Guía de uso de imagen de menores de edad para ONG 
- Manual de uso de imagen infantil para ONG 
- Lineamientos de uso de imagen de la niñez y adolescencia 
-Responsabilidades de las ONG 
-Consejos para generar empatía 
-Forma correcta de tomar 
fotografías y videos 
-Uso de la imagen infantil en 
Internet 
Publicaciones  Compartir información relevante 
de consulta de otros 
organismos, documentación de 
actividades y ejemplos de 
buenas prácticas 
9 Cada martes de 




De las tres alternativas se escogió  “Manual de uso de imagen infantil para ONG”, 
se decidió así debido a que era necesaria una palabra que indicara que dentro del 
escrito se encuentran instrucciones para que las organizaciones sepan cómo 
manejar la imagen de los menores de edad. El título permite comprender de qué se 
tratará el contenido, siendo explícito, directo y claro. A la vez la sencillez del nombre 
evoca a que el manual está escrito de la misma forma, entendible, con lenguaje 
coloquial y sin rodeos. Además, es fácil de pronunciar y leer, por tanto es idóneo 
para piezas comunicacionales.  
 
5.1.3. Paleta de Colores Primaria y Secundarios 
 
Para la realización del manual y la campaña publicitaria de difusión se hará uso de 
la paleta de colores estipulada dentro del Manual de marca de la organización sin 












(Plan Internacional, 2016) 
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Específicamente se utilizaron la paleta de colores primarios, blanco y negro y de la 
paleta de colores secundarios el gris claro.  
 
5.2. Mezcla de Marketing 
5.2.1. Producto 
 
El producto principal del proyecto es el Manual de uso de imagen para ONG, el cual 
consta de once capítulos, excluyendo las referencias:  
1. Derechos de la niñez y adolescencia 
2. Marco legal nacional e internacional  
3. Responsabilidades de la ONG 
4. Cómo generar empatía 
5. Recomendaciones para entrevistar 
6. Tomar fotografías y videos  
6.1. Consentimiento informado 
6.2. Acompañamiento del menor 
7. Uso de imágenes en medios de comunicación y publicidad 
8. Uso de imagen infantil en Internet 
9. Representaciones gráficas 
10. Antes de la publicación 
11.  Creación de campañas 
11.1. Principios rectores 
11.2. Posibles caminos creativos 
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Se utilizó un estilo de redacción explicativo, con lenguaje fácil de entender y con 
referencias de otros documentos de Plan Internacional, del marco legal 
internacional y nacional y otros manuales de organismos internacionales. La 
propuesta de valor del producto es que brinda una guía a las organizaciones sin 
fines de lucro y otros grupos de interés, sobre la forma correcta de utilizar la imagen 
de los niños, niñas y adolescentes en sus esfuerzos publicitarios y cualquier tipo de 
comunicación. Cabe mencionar que el Manual de uso de imagen infantil para ONG 
posee dos presentaciones: 1. Impresa (física) y 2. Digital descargable. La primera 
más completa pero sin fotografías internas por motivos de costos de impresión y por 
no ser indispensables gracias a la sencillez con la que se redactó el contenido y la 




El producto será gratuito debido a que el objetivo del mismo es convertirlo en un 
documento de uso masivo, se desea que funcione como una guía tanto para 
organismos no gubernamentales como para profesionales comunicadores, 
mercadólogos, diseñadores y periodistas, entre otros públicos a los cuales les 
podría interesar el contenido del manual. No se espera obtener ningún tipo de 
retribución económica por el mismo, al contrario su distribución será una inversión 
de parte de Plan Internacional Nicaragua para servir de apoyo a las otras 
organizaciones sin fines de lucro en el tema de la protección infantil y a la vez 
cumplir el estándar de comunicación y educación sobre la protección de la niñez y 
adolescencia que poseen en su política interna. Las ganancias serán intangibles, 
con el producto se espera mejorar el uso de la imagen de los menores en publicidad 





5.2.3. Plaza  
 
El Manual de uso de imagen infantil para ONG será distribuido en las oficinas de 
Plan Internacional Nicaragua mediante las distintas actividades de promoción del 
mismo de manera impresa. Además se compartirá en formato PDF a los grupos de 




Para la promoción del producto, se realizará una campaña de difusión 
fundamentada en estrategias de relaciones públicas (charlas internas, talleres 
educativos) y marketing digital (fan page en Facebook con contenido publicitario y 
formativo).  
 
5.3. Plan Estratégico de Comunicación  
5.3.1. Estrategia 
 
Se utilizarán dos tipos de estrategias: 
 Relaciones Públicas: trabaja la comunicación interna, imagen e identidad 
corporativa y se encargará de acercar a la organización sin fines de lucro 
Plan Internacional con organismos no gubernamentales y otros públicos 
indirectos en beneficio de los intereses de ambos. Con la producción del 
manual de uso de imagen infantil, se contribuirá a la protección de la niñez y 
adolescencia en temas publicitarios y comunicacionales en Nicaragua.  
 Marketing digital: se utilizará para promover conductas concretas e incidir en 
la forma en que las organizaciones sin fines de lucro y otros grupos de interés 
utilizan la imagen de la niñez y adolescencia en sus diferentes 
comunicaciones y publicidad.   
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5.3.2. Objetivos Estratégicos 
5.3.2.1. General  
 
Realizar una campaña de relaciones públicas y marketing digital para difundir el 




 Dar a conocer Manual de uso de imagen infantil para ONG de Plan 
Internacional como mínimo a 60% de las organizaciones sin fines de lucro 
relacionadas con menores de edad que operan en Managua. 
 Captar al menos al 40% de los seguidores actuales de la página de Facebook 
de Plan Internacional para compartirles información educativa proveniente 
del Manual de uso de imagen infantil para ONG. 
 
5.3.3. Análisis de la Realidad 
 
Político 
Los derechos de la niñez y adolescencia están protegidos por múltiples convenios 
y leyes, mencionadas y explicadas en el marco teórico del documento (véase en 
Marco Legal). A continuación se exponen las más importantes:  
 
Internacionales Declaración Universal de Derechos Humanos
Convención Americana sobre Derechos Humanos
Convención de los Derechos del Niño 
Declaración del Milenio
Nacionales Constitución de la República de Nicaragua
Código de la Niñez y Adolescencia Ley 287




Para la investigación cualitativa se tomó una muestra de cuatro organizaciones sin 
fines de lucro de un total de un aproximado de 109 organizaciones nacionales 
registradas en el Directorio de ONG’s de Nicaragua de CAPRI (2014). Se trabajó 
con dos originadas en Nicaragua y dos internacionales con oficinas en el país. A 






Años operando en 
Nicaragua 
¿Cómo se sostienen? 
Países en los que 
está presente 
Originadas en Nicaragua 
Fundación 
Zamora Terán 
7 años, Nicaragua 7 años (2009)  Donaciones 
 Voluntariado 
 Actividades de 
recolección  de fondos 









18 años, Nicaragua 18 años (1998)  Convenios 
 Redes  
 Donaciones 
 Eventos de recolección 
 Nicaragua 
Internacionales con oficinas en el país 
Techo 19 años, Chile 8 años (2008)  Donaciones 
 Voluntariado 
 Eventos de recaudación 
de fondos (colectas) 
19 países de América 
Latina y el Caribe, 
incluyendo Argentina, 
Bolivia, Paraguay, 



















32 años (1984)  Alianzas con 
organizaciones 
nacionales 
 Fondos nacionales e 
internacionales (micro-
crédito, subsidiando) 
+ de 92 países en 




En el ámbito sociocultural es importante conocer la razón de ser de la organización y de qué manera manejan su 
comunicación.  











Originadas en Nicaragua 
Fundación 
Zamora Terán 
Formar a la niñez con los 
más altos estándares de 
calidad educativa del 
siglo XXI mediante el 
desarrollo de un plan 
permanente de formación 
docente, proporcionando 
a cada estudiante y 
docente una 
computadora portátil, así 
como la infraestructura 
sostenible de 
Ser un Programa 
Educativo de excelencia, 
que beneficie a todos los 
estudiantes entre primero 
y sexto grado de 
primaria, mediante la 
integración de la 
tecnología a los procesos 
educativos con el apoyo 
de todos los diferentes 
sectores del país. 












Facilitar el diálogo 
nacional sobre la 
educación de calidad 
como componente 
esencial de la estrategia 
de desarrollo del país, 
contribuyendo a la 
construcción de 
consensos y fomentando 
la colaboración entre 
sector privado, sociedad 
civil y Estado. 
 
Una Nicaragua con un 
sistema educativo 
integral, incluyente e 
innovador. 




Internacionales con oficinas en el país 
Techo Trabajar sin descanso en 
los asentamientos 
precarios para superar la 
pobreza, a través de la 
Una sociedad justa y sin 
pobreza, donde todas las 
personas tengan las 
oportunidades para 








formación y la acción 
conjunta de sus 
pobladores y jóvenes 
voluntarios, promoviendo 
el desarrollo comunitario, 
denunciando la situación 
en la que viven las 
comunidades más 
excluidas e incidiendo 
junto a otros en política. 
 
desarrollar sus 
capacidades y puedan 






Hábitat para la 
Humanidad convoca a la 
gente para construir 
viviendas, comunidades y 
esperanza, y así mostrar 
el amor de Dios en 
acción. 
Un mundo donde todos 
tengan un lugar 
adecuado para vivir. 
















Si bien, la mayoría de organismos no gubernamentales utilizan medios como la radio, prensa, conferencias, eventos de 
recaudación, entre otros. En este apartado es importante conocer cómo se encuentran las organizaciones sin fines de lucro 
escogidas en relación a la integración de la tecnología como herramienta para mejorar sus procesos comunicacionales.  
 
ONG Página web Redes sociales 
Originadas en Nicaragua 
Fundación Zamora Terán 
(trabaja directamente con tecnología 
por su programa con laptops XO) 
www.fundacionzt.org 
  
- Facebook         -   Twitter         -   Youtube 
- Instagram 
Foro Educativo Nicaragüense 
EDUQUEMOS 
www.eduquemos.org.ni - Facebook               -    Foro en Blogspot 
- Twitter 
Internacionales con oficinas en el país 
Techo www.techo.org - Facebook       -    Pinterest        -   Instagram 
- Twitter            -    Flirck              -   LinkedIn 
- Youtube         -    Google +                     





Tipo de comunicación 
Grupos de Interés 
Interno (directo) Externo (indirecto) 
Comunicación interna: 
medios propios, charlas.  
 Colaboradores de Plan 
Internacional Nicaragua. 
 Organismos no gubernamentales 
que tienen alianzas estratégicas con 
Plan Internacional Nicaragua. 
 
Comunicación publicitaria: 
marketing, medios públicos y 
privados. 
  Organizaciones sin fines de lucro de 
Nicaragua.  
 Diseñadores, comunicadores, 
mercadólogos, publicistas entre 
otros profesionales interesados en el 
tema. 
 Empresa privada. 
 Centros educativos. 
Comunicación gestora: 
relaciones públicas. 
  Periodistas de medios de 
comunicación nacionales. 
 Profesionales de agencias de 





Grupo de interés Efecto/Reacciones 
Colaboradores de Plan Internacional 
Nicaragua  
Tienen mucha influencia y mucho 
interés en la difusión y aplicación del 
manual, por lo tanto colaborarán con el 
plan de comunicación. 
Organismos no gubernamentales 
que tienen alianzas estratégicas con 
Plan Internacional Nicaragua 
Poseen alto interés e influencia, 
entonces también toman una postura 
de apoyo ante el proyecto. 
Organizaciones sin fines de lucro de 
Nicaragua  
-Las que se encuentran directamente 
relacionadas con beneficiar a la niñez 
y adolescencia se mostrarán muy 
interesadas y son de mucha influencia, 
lo que indica que aportarán al 
cumplimiento del plan. 
-Las que no estén tan relacionadas 
con niños tendrán poco interés y poca 
influencia, por lo tanto observarán.  
Diseñadores, comunicadores, 
mercadólogos, publicistas entre 
otros profesionales interesados en 
el tema. 
Por estar vinculados con la temática, 
tienen mucha influencia e interés, 
entonces colaborarán con el plan.  
Empresa privada 
Posiblemente tenga poco interés en 
colaborar con la estrategia y poca 
influencia en el medio de la publicidad 
y las comunicaciones a nivel macro, 




Periodistas de medios de 
comunicación nacionales  
Tendrán poco interés y mucha 
influencia, por esta razón comunicarán. 
Profesionales de agencias de 
publicidad y/o de comunicación 
Debido a que no siempre se realizan 
trabajos que involucren infantes, es 
probable que tengan poco interés en el 
material, sin embargo tienen mucha 
influencia en la difusión del mismo a 
nivel interno de sus agencias y externo 
con sus clientes. Éstos comunicarán.  
Centros educativos que trabajan 
con menores de edad (kínder, 
primaria y secundaria) 
Por su naturaleza, presentarán mucho 
interés y mucha influencia en el 
producto. Lo que significa que 





Se cuenta con información educativa, formativa y aplicable sobre la protección de 
la niñez y adolescencia ante el mal uso de su imagen por parte de los distintos 
grupos de interés. El Manual de uso de imagen para ONG viene a establecer 
parámetros para que las mismas tengan conocimiento de la forma correcta de 
involucrar a un menor de edad en su publicidad y comunicaciones.  
 
5.3.7. Mensaje y Canales 
 
Para llegar a los grupos de interés directos e indirectos definidos con anterioridad 




 Ejemplares en físico y digital del manual de uso de imagen infantil para ONG 
repartidos directamente a nivel interno mediante una charla a los 
colaboradores y en talleres educativos a las organizaciones, para los cuales 
se enviará una invitación por redes sociales y personalmente por correo.  
 Fan page de Facebook para proporcionar información sobre el contenido del 
manual, se brindarán algunos ejemplos de la información que ofrece para 
generarles curiosidad a los grupos de interés hacia el producto. En esta parte 
se ocuparán: 
o Artes gráficas para promocionar el manual (publicitarias, invitaciones a 
talleres) y contribuir al reforzamiento de imagen de Plan Internacional 
Nicaragua. Estas también serán compartidas por correo como apoyo a las 
invitaciones a los talleres.  
o Videos cortos y sencillos para promocionar el manual y compartir su 
contenido con los grupos de interés.  
o Crear publicaciones con ejemplos de buenas prácticas de otros organismos 
no gubernamentales que realicen buen uso de la imagen infantil ya sea en 
Nicaragua o internacionalmente y de otra información relevante.  
 
Cabe recalcar que toda la información y piezas comunicacionales estarán: 
- Escritas en un lenguaje sencillo y entendible para todo público 
- Acorde a la línea gráfica de Plan Internacional  
- Basadas en documentos de referencia de Plan Internacional  












Talleres educativos para 
organismos no 
gubernamentales 
 Monitoreo de comunicaciones y 
publicidad de las organizaciones sin 
fines de lucro que adquieran el manual. 
 Toma de fotografías. 
 Asistencia. 
Charlas + Entrega de 
manuales a colaboradores  
Dominio del tema de colaboradores, se hará 
un examen presencial sobre el contenido. 
Fan Page en Facebook 
(artes gráficas, videos cortos, 
publicaciones e invitaciones a 
talleres) 
Análisis de datos de interacción como número 
de vistas/alcance, comentarios, me gustas, 
mensajes privados y compartir. 
Correos de invitación a 
charlas 
-Nivel de respuesta e interés. 
-Contraste de confirmaciones de asistencia 
versus asistencia real.  
Página web 




5.3.9. Esquema Plan de Comunicación 










Manual de uso de 
imagen infantil 
para ONG de 
Plan 
Internacional. 
Dar a conocer 
Manual de uso de 
imagen infantil de 
Plan Internacional 
como mínimo al 
60% de 
organizaciones 
sin fines de lucro 
relacionadas con 
menores de edad 





-Brindar 2 charlas 

















manual de uso de 













Captar al menos 
al 40% de los 
Marketing digital 








actuales de la 
página de 
















































CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES 
 
En Nicaragua el marco legal sobre la protección y penalidad de los derechos de 
imagen de la niñez y adolescencia es reducido en comparación a otros países como 
España. Por dicha razón es que organizaciones sin fines de lucro, empresas 
privadas, instituciones educativas, medios de comunicación, entre otros violan 
constantemente y hasta sin darse cuenta los derechos de los infantes. Lo poco que 
se habla del tema y la mínima importancia que se le brinda ha causado una gran 
indiferencia de parte de quienes publican contenido relacionado con los menores de 
edad.  
La investigación cualitativa realizada en este trabajo permitió concluir que el 
planteamiento hipotético se acepta, por consiguiente se entiende que el 
desconocimiento de los derechos de los niños, niñas y adolescentes en el ámbito 
de la comunicación y la publicidad, y la falta de regulación legal si influye en la forma 
en que las organizaciones sin fines de lucro de Nicaragua utilizan la imagen de los 
menores de edad en sus esfuerzos de comunicación (campañas publicitarias, 
actividades de recolección de fondos, promoción). Cabe recalcar que existe una 
diferencia de conocimiento comparando las organizaciones originadas en 
Nicaragua con las internacionales que poseen oficinas en el país, siendo el de las 
primeras mucho más bajo y el de las segundas más alto por basarse en documentos 
elaborados internacionalmente. También las entrevistas a profundidad arrojaron 
que todas las organizaciones de la muestra estarían interesadas en tener acceso a 
una herramienta como el manual propuesto, debido a que les funcionaría como una 
guía para manejar de mejor forma la imagen de los niños, niñas y adolescentes.  
Es importante mencionar que a pesar de que la muestra no es representativa de 
todo el universo, se podría inferir, por observación a las diferentes comunicaciones 
de organizaciones no gubernamentales, que la mayoría tiene problemas de 
desconocimiento. Dicho supuesto fue respaldado por las palabras de Giovanna 
Rodríguez, experta en Comunicación y Relaciones Públicas de Plan Internacional 
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Nicaragua, quien consideró como positiva solamente la gestión de Visión Mundial, 
Save The Children y Aldeas SOS (2016). 
Para terminar, la investigación valida la propuesta de Manual de uso de imagen 
infantil para ONG realizada en este trabajo, al demostrar la necesidad que existe de 
contar con un documento guía en el ámbito de protección infantil en comunicación 
y publicidad. Y no solo para organizaciones sin fines de lucro, sino para todas 
aquellas que estén involucradas con infantes y hagan uso de su imagen 
públicamente. Asimismo se demostró que es sumamente importante la aplicación 
de los elementos abordados en el manual, para lograr proteger sus derechos 
humanos. Igualmente, la campaña de difusión planteada en esta tesis sería una 
excelente opción para hacer llegar el contenido del instructivo a todos los que 




















CAPÍTULO VII: RECOMENDACIONES 
 
Se le recomienda a Plan Internacional Nicaragua: 
 Validar y difundir el Manual de uso de imagen infantil para ONG propuesto 
en esta tesis de culminación de grado.  
 Crear una campaña publicitaria de difusión para dar a conocer el manual 
propuesto nacional e internacionalmente (compartir con las oficinas de Plan 
Internacional de todos los países donde operan actualmente para que las 
mismas lo traduzcan, adecúen y compartan con otros organismos). 
 Brindar capacitaciones en el ámbito del uso de imagen de los menores de 
edad tanto a otras organizaciones sin fines de lucro como a empresas que 
se relacionen con niños, niñas y adolescentes (centros educativos, agencias 
de publicidad, medios de comunicación, entre otros). También se sugiere 
enseñar y guiar a sus propios proveedores como librerías, hoteles y 
restaurantes.   
 Ofrecer acompañamiento y asesoría en temas de publicidad y comunicación 
con enfoque de derechos humanos a las organizaciones sin fines de lucro y 
los distintos grupos de interés.  
 Realizar un monitoreo de las publicaciones y campañas de otras 
organizaciones no gubernamentales para evaluar cómo están manejando el 
tema del uso de la imagen de la niñez y adolescencia en sus distintas piezas 
comunicaciones. Emitir un informe con ayuda de voluntarios o pasantes de 
las universidades nacionales.   
 Brindar charlas a universitarios de las carreras del campo de la publicidad, el 
diseño y la comunicación, sobre el uso correcto de la imagen infantil.  
 Crear alianzas estratégicas con la Policía Nacional de Nicaragua, el Consejo 
Nacional de Atención y Protección Integral a la Niñez y la Adolescencia, la 
Defensoría de las niñas, niños y adolescentes y los órganos encargados de 
administrar la justicia penal del adolescente (Corte Suprema de Justicia, 
Juzgados Penales de Distrito de Adolescentes y los Tribunales de 
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Apelaciones) para instituir sanciones para los organismos no 
gubernamentales o/y empresas que violen los derechos de los menores a 
través de sus comunicaciones.  
 Establecer relaciones con la Organización Nicaragüense de Agencias de 
Publicidad de Nicaragua y con las distintas organizaciones de periodistas 
para realizar actividades educativas conjuntas sobre el uso correcto de los 
infantes en publicidad y medios de comunicación.  
 Seguir buscando formas innovadoras para educar y guiar a las 
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CAPÍTULO IX: ANEXOS 
9.1. Formatos de Entrevistas a Profundidad 
9.1.1. Plan Internacional Nicaragua 
9.1.1.1. Área de Comunicación y Relaciones Públicas 
 
1. ¿Cuáles son los errores más comunes en publicidad o comunicación que 
realizan los organismos no gubernamentales en Nicaragua? 
2. ¿Cuál es el marco legal que regula el uso de la imagen de la niñez y 
adolescencia en Nicaragua?  
3. ¿Cree que las demás organizaciones sin fines de lucro hacen buen uso de la 
imagen de la niñez y adolescencia en su comunicación? Ejemplifique. 
4. ¿Cuál es la razón principal por la cual los organismos no gubernamentales 
violan los derechos de imagen de los niños? (desconocimiento, indiferencia, 
falta de regulación por parte del Estado). 
5. ¿Cómo decidieron qué elementos incorporar en sus lineamientos? 
6. Según la experiencia de Plan Internacional, ¿cuál es el nivel de conocimiento 
de los padres sobre los derechos de imagen de los infantes? 
7. ¿Cree usted que sería beneficiosa una nueva versión de sus lineamientos 
más amigable sobre el uso de la imagen de los niños en comunicaciones? 
8. ¿Qué aspectos le mejoraría a sus lineamientos? ¿Por qué?  
9. De los siguientes temas, ¿cuáles le parecería de importancia incorporar a los 
lineamientos? 
___ Uso de imagen en redes sociales y página web 
___ Formato de cesión de imagen  
___ Casos de éxito 
___ Citar artículos de marco legal nacional e internacional 
___ Explicación de derechos 
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___ Ejemplos ilustrados  
 
9.1.1.2. Área Legal 
 
1. ¿Qué organizaciones internacionales regulan el uso de la imagen infantil en 
publicidad/comunicación? 
2. ¿Existe algún tipo de regulación sobre el uso de la imagen de la niñez y 
adolescencia en publicidad en Nicaragua? ¿Cuál? 
3. ¿Cuáles son aspectos esenciales que deberían ser parte de una normativa 
sobre el uso de la imagen de los infantes en publicidad? 
4. ¿Cree usted que las organizaciones sin fines de lucro respetan los derechos 
de imagen de los infantes en su publicidad? Ejemplifique. 
5. ¿Qué se considera vulneración al derecho de honor, imagen e intimidad? 
6. ¿Cómo se podría proteger a la imagen de los infantes de las organizaciones 
sin fines de lucro? 
7. ¿Qué opina de los lineamientos de Plan Internacional? ¿Qué aspectos le 
hacen falta? 
8. ¿Cree que sería beneficioso realizar un Manual de uso de imagen infantil 
para ONG basado en los lineamientos de Plan? ¿Por qué? 
9. ¿Cuál es la razón principal por la cual las organizaciones sin fines de lucro 
violan los derechos de imagen de los niños? (desconocimiento, indiferencia, 
falta de regulación por parte del gobierno). 
 
9.1.2. Organismos No Gubernamentales  
9.1.2.1. Fundación Zamora Terán  
 
1. ¿Quién realiza las campañas publicitarias o comunicación en su 
organización? 
2. ¿Utiliza a niños, niñas o adolescentes en sus campañas publicitarias? 
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3. ¿Cómo los recluta? 
4. ¿Sus padres firman algún tipo de documento de aprobación? 
5. ¿Eso lo realizan también para redes sociales?   
6. ¿Conoce la Convención de los Derechos del Niño y de la Niña? 
7. ¿Conoce alguna ley que regule el uso de la imagen de la niñez y 
adolescencia en Nicaragua? 
8. ¿Tienen algún tipo de manual interno que regule el uso de la imagen de la 
niñez y adolescencia en su publicidad? (Si su respuesta es sí, diga qué 
aspectos contiene el manual) 
9. ¿Qué área de la organización lo está realizando? 
10. ¿Cómo planean darlo a conocer y a quiénes? 
11. ¿El documento de autorización de padres estaría incluido en su manual? 
 
9.1.2.2. Foro Educativo Nicaragüense EDUQUEMOS 
 
1. ¿Cómo funciona el área de Comunicación? 
2. ¿Quién realiza las campañas publicitarias o comunicación en su 
organización? 
3. ¿Contratan agencias de publicidad? 
4. ¿Utiliza a niños, niñas o adolescentes en sus campañas publicitarias? 
5. ¿Cómo los recluta? 
6. ¿Sus padres firman algún tipo de documento de aprobación? 
7. ¿Dicha carta contiene fechas? 
8. ¿Utiliza las fotografías tomadas en eventos o actividades donde aparezcan 
niños en sus redes sociales? ¿Pide consentimiento? 
9. ¿Conoce la Convención de los Derechos del Niño y de la Niña? 
10. ¿Conoce alguna ley que regule el uso de la imagen de la niñez y 
adolescencia en Nicaragua? 
11. ¿Tienen algún tipo de manual interno que regule el uso de la imagen de la 
niñez y adolescencia en su publicidad? (Si su respuesta es sí, diga qué 
aspectos contiene el manual) 
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12. ¿Eso quiere decir que no tienen un documento escrito? 
13. ¿Cree que sería útil contar con un manual que enseñe cómo utilizar la imagen 
de los niños? 
14. Mencionaste que las publicaciones pasan por un filtro, ¿en el caso de redes 
sociales y página web también? 
15. ¿Quisiera agregar algo más? 




1. ¿Quién realiza las campañas publicitarias o comunicación en Techo para mi 
País?  
2. ¿Con qué agencias trabajan en Nicaragua? 
3. ¿Cómo recluta a los niños protagonistas su publicidad? 
4. ¿Qué aspectos contiene el documento? 
5. ¿Los niños también tienen consentimiento? 
6. En las construcciones y en los eventos siempre se toman fotos, ¿esas fotos 
se utilizan?  
7. ¿En qué se basan las regulaciones? (Convención, leyes…) 
8. ¿Conoce la Convención de los Derechos del Niño y de la Niña? 
9. ¿Conoce alguna ley que regule el uso de la imagen de la niñez y 
adolescencia en Nicaragua? 
10. ¿Tienen algún tipo de manual interno que regule el uso de la imagen de la 
niñez y adolescencia en su publicidad? (Si su respuesta es sí, diga qué 
aspectos contiene el manual) 
11. ¿Cómo lo da a conocer y a quiénes? 
12. ¿En el caso de redes sociales tiene alguna regulación? 
13. ¿Reutilizan publicidad para redes sociales? 
14. ¿Con quiénes más comparten su manual? 
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15. ¿Qué aspectos considera importantes para incluir en un manual de uso de 
imagen infantil? 
16. ¿Podrían compartir los documentos externamente? 
 
 
9.1.2.4. Hábitat para la Humanidad  
 
1. ¿Quién realiza las campañas publicitarias o comunicación en su 
organización? 
2. ¿Utiliza a niños, niñas o adolescentes en sus campañas publicitarias? 
3. ¿Cómo los recluta? 
4. ¿Sus padres firman algún tipo de documento de aprobación? 
5. ¿Cómo es el proceso? 
6. ¿Qué aspectos contienen los lineamientos de la organización? 
7. ¿Utiliza las fotografías tomadas sin conocimiento y permiso de los padres del 
infante en publicidad? 
8. ¿Conoce alguna ley que regule el uso de la imagen de la niñez y 
adolescencia en Nicaragua? 
9. ¿Sus lineamientos están basados en esas leyes? 
10. ¿Cómo lo da a conocer y a quiénes? 
11. Cuando los colaboradores empiezan a trabajar en Hábitat, ¿se les enseña el 
manual en la etapa de inducción? 
12. ¿En el caso de los voluntarios? 
13. ¿Qué elementos sugeriría agregar al manual de uso de imagen que estoy 
realizando?  
14. ¿Alguna vez ha visto organizaciones que violen los derechos de imagen de 
los niños? 
15. ¿Algún ejemplo de organizaciones nicaragüenses? 
16. ¿Crees que sería beneficioso contar con un manual de uso de imagen para 




9.2. Manual de Uso de Imagen Infantil para ONG  








































9.2.2. Versión Digital  















































































9.3. Campaña de Difusión  
9.3.1. Artes Gráficas 




























9.3.2. Texto de Videos para Redes Sociales  
9.3.2.1. Video 1: Manual de Uso de Imagen Infantil para ONG 
 
Como parte de nuestro compromiso con la protección de niños, niñas y 
adolescentes, en Plan Internacional Nicaragua desarrollamos un Manual de uso de 
imagen infantil para organizaciones no gubernamentales.  
El objetivo del manual es educar y guiar a las distintas ONG en temas de respeto a 
los derechos de los menores de edad en la realización de material comunicacional 
y publicitario. 
Este instructivo habla sobre los derechos humanos de los infantes, el marco legal 
que los protege, las responsabilidades de las ONG, tips para generar empatía, 
recomendaciones para entrevistarlos, la forma correcta de tomar fotografías y 
videos, el uso de representaciones gráficas, las imágenes en medios de 
comunicación y publicidad, el uso de su imagen en internet, qué hacer antes de la 
publicación y la creación de campañas.  
Además de las ONG, todos los profesionales vinculados con publicidad y 
comunicación que utilicen a menores como actores en sus campañas o 
publicaciones pueden hacer uso de este documento.  
 
(SALIDA) 
Encontrá el Manual de uso de imagen infantil para ONG en las oficinas de Plan 
Internacional Nicaragua y la versión en digital en nuestra página web.  






9.3.2.2. Video 2: ¿Cuáles son los Derechos de la Niñez y Adolescencia? 
 
Uno de los temas que se abordan en el Manual de uso de imagen infantil para ONG 
son los derechos humanos de los menores de edad. La ONU los define como 
libertades fundamentales para el disfrute de la vida humana en condiciones de plena 
dignidad. 
En relación al cuido de la imagen de los infantes se deben priorizar: 
1. El honor y buena reputación: los niños no deben ser objeto de abusos e 
injerencias en su vida privada y de su familia o su domicilio, pertenencias, 
propiedades o correspondencia.  
2. La intimidad: es la protección frente a intromisiones a su vida personal, se 
debe respetar  su información privada. La ley prohíbe difundir o publicar datos 
que identifiquen la identidad del menor. Y… 
3. La propia imagen: todo infante tiene derecho de impedir que otros capten o 
reproduzcan su imagen sin su consentimiento, se debe proteger siempre la 
integridad espiritual de los niños.  
 
(SALIDA) 
Encontrá el Manual de uso de imagen infantil para ONG en las oficinas de Plan 
Internacional Nicaragua y la versión en digital en nuestra página web.  
Para mayor información visitá nuestras redes sociales. 
 
9.3.2.3. Video 3: Responsabilidades de las ONG  
 
En el Manual de uso de imagen infantil para ONG se habla sobre las distintas 
responsabilidades que tienen las organizaciones al trabajar con menores de edad 
en su publicidad o comunicaciones. Entre ellas están:  
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1. Asegurar el bienestar físico y emocional y la dignidad de los menores de 
edad, durante la realización y la transmisión de cualquier tipo de material 
publicitario en medios de comunicación, más allá del consentimiento 
otorgado por los propios niños o por sus padres, tutores o responsables.  
2. Respetar los principios de los derechos de los niños y niñas. 
3. Priorizar siempre el interés superior del niño en la toma de decisiones, 
evaluando los niveles de riesgo de las actividades. 
4. Garantizar la exactitud y contextualización adecuada de los contenidos de 
las noticias o materiales publicitarios donde aparecen menores de edad. Y… 
5. Proteger la imagen y la identidad de los niños y niñas evitando compartir 
información que permita identificarlos. Sólo puede mencionarse su nombre.  
  
(SALIDA) 
Encontrá el Manual de uso de imagen infantil para ONG en las oficinas de Plan 
Internacional Nicaragua y la versión en digital en nuestra página web.  
Para mayor información visitá nuestras redes sociales. 
 
9.3.2.4. Video 4: Consejos para Generar Empatía 
 
Cuando las organizaciones sin fines de lucro trabajamos para impactar 
positivamente la vida de los niños, siempre recurrimos a utilizar su imagen, ya sea 
para documentar nuestras actividades y hacer publicaciones en redes sociales, para 
campañas de recolección de fondos o para nutrir nuestra página web.  
Es importante que sepamos tratar con menores de edad en situaciones de riesgo, 
hacerlos sentir cómodos siendo fotografiados, entrevistados o cuando se toman 
videos.  
Aquí les dejamos algunos tips indispensables presentes en nuestro Manual de uso 
de imagen infantil para ONG:  
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1. Siempre presentarse y preocuparse por crear una atmósfera de confianza. 
2. Propiciar la comodidad del niño, adoptando una actitud calma, neutra y 
expresándose con un tono de voz amable. Y… 
3. Hablarle con respeto y buenos modales, tratándole como un igual, 
sentándose y hablándole a su mismo nivel.  
 
(SALIDA) 
Encontrá el Manual de uso de imagen infantil para ONG en las oficinas de Plan 
Internacional Nicaragua y la versión en digital en nuestra página web.  
Para mayor información visitá nuestras redes sociales. 
 
9.3.2.5. Video 5: Forma Correcta de Tomar Fotografías y Videos  
 
Dentro de nuestro Manual de uso de imagen infantil para ONG, el tema de los 
recursos audiovisuales es la parte más importante y la razón por la que nació este 
proyecto.  
Primeramente se brindan reglas básicas que se deben cumplir durante las sesiones 
de fotos o preparación de materiales publicitarios así como: 
1. El menor de edad y su responsable deben estar de acuerdo con la toma de 
recursos. Se les tiene que explicar cómo y para qué van a usarse y el 
procedimiento que se realizará.  
2. Las imágenes de los niños en estado de desnudez no son aceptables bajo 
ninguna circunstancia. Los menores de edad deben siempre vestir 
apropiadamente, cubriendo sus partes íntimas y con ropa en buen estado.   
3. No utilizar tomas o efectos que hagan parecer a la víctima como culpable de 
la situación en la que se encuentra o que  induzcan a juicios de valor. 
4. Filmar o fotografiar a los niños o personas vulnerables sin buscar permiso no 
es aceptable. Se debe firmar un consentimiento informado para que la ONG 
pueda contar con los derechos de propiedad de la pieza.  
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En el instructivo también se abordan los aspectos que debe contener un formato de 
consentimiento o autorización de uso de imagen, se especifica cuándo es necesario 
y cuándo no y por último se trata el acompañamiento del menor. 
 
(SALIDA) 
Encontrá el Manual de uso de imagen infantil para ONG en las oficinas de Plan 
Internacional Nicaragua y la versión en digital en nuestra página web.  
Para mayor información visitá nuestras redes sociales. 
 
9.3.2.6. Video 6: Cómo Usar la Imagen Infantil en Internet  
 
El Internet es un medio de comunicación sin fronteras, donde la información se 
vuelve pública y viaja a grandes velocidades. Todo el mundo puede hacer uso de 
los archivos publicados como si fueran propios. Por lo tanto, en nuestro Manual de 
uso de imagen infantil para ONG, compartimos las siguientes recomendaciones: 
1. Para subir fotografías, videos o entrevistas en las redes sociales y página 
web de su ONG también es necesario contar con el consentimiento 
informado por parte del menor de edad y su responsable.  
2. Se deben analizar cuidadosamente las consecuencias de la publicación de 
todo material que reste importancia el daño causado a los niños. 
3. Es recomendable proteger las imágenes indicando poseer los derechos de 
propiedad intelectual y marcándolas con el logotipo de la ONG.  Y… 
4. Por ninguna razón la fotografía vinculará al contacto directo con el infante. 
 
(SALIDA) 
Encontrá el Manual de uso de imagen infantil para ONG en las oficinas de Plan 
Internacional Nicaragua y la versión en digital en nuestra página web. Para mayor 
información visitá nuestras redes sociales.
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9.3.3. Publicaciones en Redes Sociales  
 
Se presentarán en tres distintos tipos de vistas o publicaciones, nombradas por Facebook –de izquierda a derecha- de la 
siguiente manera: Mobile (para dispositivos móviles), Right-Hand (a la derecha de la pantalla) y Newsfeed (en la sección 
de noticias).  


















































































































9.3.3.4. Promoción de Videos 
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